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- 랜드 인지도의 조 효과를 심으로-
빅 데이터의 시 라고 불리는 지 개인정보의 활용은 기업과 소비자
에게 모두 - 이 되는 략이다.따라서 기업에서 소비자의 개인정보
를 보호하는 것은 소비자와 신뢰를 형성하는 기반이 되여 기업의 가치
창출에 기여한다.온라인에서 소비자와 기업 사이의 신뢰형성의 단서로
는 제3자가 발행하는 인증마크를 로 들 수 있다.공신력 있는 제3자가
발행하는 개인정보보호와 련된 인증마크는 온라인에서 소비자 신뢰형
성에 정 인 향을 미치고,이러한 신뢰는 소비자의 개인정보 제공
의도를 높여 다.그러나 재 국내에서 개인정보보호와 련된 제3자
인증마크에 한 소비자의 인지도는 매우 낮고,효과 으로 활용되고 있
지 않다.
이에 본 연구에서는 개인정보보호와 련된 소비자들의 반 인 태도
와 행동이 어떠한지를 알아보고,개인정보보호인증마크 유형에 따라 소
비자의 반응이 어떠한 차이가 있는지를 살펴보며,개인정보보호인증마크
유형과 기업에 한 소비자 신뢰의 계가 랜드 인지도의 높낮음에 의
해 조 되는지를 알아보고 자 하 다.
이를 규명하기 하여 국 4년제 학에서 재학 인 20 학생을
상으로 시나리오를 통해 실험을 하는 방식으로 온라인 서베이를 실시
하 다.3×2의 총 여섯 가지 시나리오가 연구에 사용되었으며,실험 조
작을 정확히 인지한 508명만을 상으로 분석을 진행하 다.자료 분석
방법으로는 기술통계,빈도분석,교차분석,독립표본 t-test, 응표본
t-test,일원분산분석,이원분산분석이 사용되었다.
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본 연구에서 도출한 연구결과와 결론은 다음과 같다.
첫째,소비자는 자신의 라이버시에 한 우려가 높고,자신의 개인정
보가 매우 요하다고 생각하며,스스로 개인정보보호를 해 일정한 노
력을 한다고 인식하는 것으로 나타났다.그러나 다수의 소비자는 개인
정보이용약 동의 시에 세부사항을 자세히 확인하지 않고 동의하는 형
태를 보여 개인정보보호를 한 최소한의 노력도 하지 않는 것으로 나타
났고, 행하고 있는 개인정보보호와 련된 인증마크에 한 인지도는
매우 낮았다.이는 개인정보보호와 련하여 소비자의 인식과 실제 행동
에는 괴리가 존재하고 있음을 보인다.소비자는 자신의 개인정보를 보호
하기 하여 구체 으로 어떤 행동을 취해야 하는 지에 한 인식이 부
족할 수 있으므로,소비자가 개인정보보호를 하여 쉽게 실천할 수 있
는 소비자 지향 인 방안이 필요함을 시사하고 있다. 한 행하고 있
는 개인정보와 련된 인증마크에 한 홍보가 필요한 것으로 보인다.
둘째,소비자는 선택 사항의 정보보다는 필수 사항의 정보에 하
여 더 높은 동의 의도와 제공의도를 가지고 있었으나 반 으로 개인정
보이용약 을 읽어 볼 의향은 매우 낮은 것으로 나타났다. 한 필수
사항에 해서는 동의를 하고 정보를 제공하려고 하지만,선택 사항에
해서는 동의를 하지 않고 정보를 제공하지 않으려는 경향이 있음을 보
여주었다.이를 통해 소비자는 선택이 불가한 수동 인 동의 행동보다는
자신의 정보를 선택 으로 제공할 수 있는 능동 인 제공행동을 더 선호
한다는 것을 알 수 있다.따라서 수동 인 동의형태를 소비자에게 능동
인 방식으로 변화시킬 수 있는 방안에 해 고민할 필요가 있다.
셋째, 소비자는 인증마크만 제시되어 있는 경우보다 인증마크와 인증
내용이 함께 제시되어 있는 경우가 더 소비자 지향 이라고 평가를 하
고,인증마크에 한 신뢰도도 더 높은 것을 확인할 수 있었다.따라서
행하고 있는 인증마크만 제시되어 있는 인증제도보다는 인증내용을 함
께 제시하거나,소비자들이 쉽게 정보를 획득할 수 있는 소비자 지향
인 형태로 인증마크를 설계하는 것이 소비자들의 개인정보보호인증마크
에 한 신뢰형성에 효과 일 수 있음을 시사한다.
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넷째,개인정보보호인증마크에 한 신뢰도는 인증기 에 한 인식에
따라 차이가 있음을 확인하 다.개인정보보호인증마크에 하여 정부기
이나 기업단체에서 발행한다고 인식하는 소비자가 다수를 차지하
다. 한 소비자단체나 기업단체보다는 정부기 에서 인증한다고 인지하
는 소비자가 개인정보보호인증마크에 한 신뢰도가 더 높았다.그러나
행하고 있는 개인정보와 련된 제3자 인증마크는 정부기 에서 주최
하고 기업단체에서 발행하는 경우가 많다.따라서 소비자들의 개인정보
보호인증마크의 인증기 에 한 인식과 실제 인증마크를 발행하는 인증
기 의 괴뢰를 해결하기 한 해결책이 필요하다.
다섯째,개인정보보호인증마크 유형에 따라 개인정보제공의 동의형태
에 차이가 있는 것으로 나타났다.개인정보보호인증마크만 제시되어 있
는 유형보다는 인증마크가 제시되어 있지 않은 유형과 인증마크와 인증
내용이 함께 제시되어 있는 유형에서 필수 사항의 동의 의도는 높았
다.이는 단서일치이론에 근거하여 개인정보보호인증마크만 제시되어 있
는 유형에서 인증마크가 부정 단서로 작용하여 이러한 결과를 얻었다
고 볼 수 있다.그러므로 기업에서는 웹페이지에 정보를 노출하거나 단
서를 제시하고자 할 때 정보의 일치성에 주의하여야 한다.
여섯째,인지도가 낮은 랜드에서 인증마크와 인증내용을 함께 제시
하는 것이 인증마크를 제시하지 않은 경우와 인증마크만 제시한 경우보
다 기업에 한 신뢰도가 훨씬 더 높게 나타났고,인지도가 높은 랜드
는 신뢰도의 차이가 비교 은 것으로 나타났다.이는 랜드 인지도
가 낮은 소기업일수록 공신력 있는 개인정보보호인증마크를 활용하는
것은 온라인에서 소비자와의 신뢰를 구축할 수 있는 효과 인 방법이고,
시장에 진입하는 장벽을 낮출 수 있을 것이라는 것을 측할 수 있다.
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제 1장 서론
제 1 문제 제기
빅 데이터의 시 라고 불리는 지 개인정보는 한 개인의 일반 인 인
사항에서부터 생체·의료,고용,재정상태,정치 성향,사회참여정보,
문화생활 등 개인의 모든 생활 역에서 생성될 수 있는 정보로 확 되
었다(나종연,2013).사업자들은 소비자에 한 정보를 축 하고 효과
으로 활용함으로써 다양한 고객욕구를 최 으로 만족시켜서,고객의 충
성도를 향상시키고 자신의 경쟁 우 를 증 시키고자 한다.이러한 노력
은 개인정보의 주체이면서 소비의 주체인 개인에게는 합한 서비스를
제공 받을 수 있게 한다.개인정보의 활용은 사업자와 소비자 모두에게
- 이 되는 략이다.
그러나 개인정보 유출로 인한 피해사례들이 여 히 존재함에 따라 소
비자들의 개인정보에 한 우려는 증가되고 있다.한국인터넷진흥원의
2012년 정보보호 실태조사(개인 편)에 따르면 인터넷 이용자는 평균 3.2
회의 개인정보침해 경험이 있고 10명 3명이 피싱 경험이 있는 것으로
나타났다.이에 98.7%는 개인정보보호가 요하다고 인식하고 있다.개
인정보보호에 해 사업자들은 아직까지 이를 비용으로 인식하는 경향이
강하다.사업자들은 개인정보보호는 더 이상 비용이 되는 것이 아니라,
소비자와 신뢰를 형성하는 기반이 되어 기업의 가치 창출에 기여한다는
에 해 주목해야 한다.
사업자들은 법률에 근거하여 개인정보 수집·이용 동의서식을 개발하여
이용하고 있으나,실제로 그 내용이 충실히 지켜지는지에 해 소비자는
확인할 수 있는 방법이 없다.그리고 동의 차를 통하여 사업자가 개인
정보를 활용한다고 하더라도,제 로 내용을 이해하지 못한 채 동의를
하 던 실을 감안해 본다면 소비자가 사업자의 개인정보 활용에 해
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신뢰를 구축하는 것이 쉽지 않을 것이다(나종연,2013).소비자와 사업자
사이의 신뢰 형성 과정에 한 연구를 살펴보면,온라인에서의 신뢰형성
의 단서로 제3자가 발행하는 인증마크가 있다(Wangetal.2004).제3자
인증은 거래 방이 신뢰하고 있는 제3자가 거래 상 의 능력과 기 행
를 입증하는 객 인 증거로써 온라인 시장에서 매자 신뢰를 형성
하는 형 인 메커니즘이다(Pavlou & Gefen, 2004). Kim and
Kim(2010)의 연구에 의하면 온라인 구매자에 한 최기신뢰 형성에 제3
자 인증은 정 인 향을 미치는 것으로 나타났다. 한,공신력 있는
제3자가 발행하는 인증마크는 많은 양의 정보를 함축하여 소비자에게 제
시함으로써 소비자의 정보탐색 비용을 여 다.따라서 온라인에서 개
인정보를 제공할 때 개인정보보호와 련된 인증마크의 존재여부를 확인
하는 것은 소비자가 개인정보보호를 하여 쉽게 취할 수 있는 행동
의 하나이다.
그러나 아직까지 국내에서는 개인정보보호와 련된 제3자 인증마크에
한 소비자의 인지도는 매우 낮고 효과 으로 활용되지 않고 있는 것으
로 보인다.국내 여러 표 사이트에서는 개인정보보호와 련된 인증
마크를 부여 받았지만,정작 회원가입 페이지에 노출되어 있는 경우는
극히 드물다.국내에서 이용자 수가 높은 네이버,다음,옥션 등 사이트
의 회원가입 페이지를 살펴본 결과 인증마크가 노출되어 있지 않았으며,
G마켓 홈페이지의 경우에는 인증마크가 페이지 하단에 제시되어 있어
스크롤을 끝까지 내려야만 확인이 가능한 번거로움이 있었다.
Aaker(2000)의 연구에 의하면 인지도가 높은 랜드일수록 소비자와의
신뢰 구축이 용이하다고 언 하고 있다.이와 같이 이용자수가 많고
랜드 인지도가 높은 사이트일수록 소비자들의 신뢰가 높아 개인정보보호
인증마크의 노출의 필요성을 느끼지 못하고 있는 것으로 보인다.따라서
인지도가 높은 사이트일수록 개인정보보호인증마크가 소비자와의 신뢰
형성에 미치는 향이 을 수 있을 것으로 보았으며,이에 따라 본 연
구에서는 인지도가 높은 랜드와 낮은 랜드에서 모두 효과 으로 활
용할 수 있는 개인정보보호인증마크에 한 방안을 모색하고자 한다.
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제 2 연구 목
본 연구에서는 개인정보보호와 련된 소비자의 인식을 살펴보고,개
인정보보호인증마크의 제공형식과 인증기 에 따라 소비자 평가와 신뢰
에 차이가 있는지를 살펴보고자 한다. 한 개인정보보호인증마크의 유
형과 랜드 인지도에 따라 개인정보제공 련 행동과 기업에 한 신뢰
에 차이가 있는지를 살펴보고 랜드 인지도가 개인정보보호인증마크 유
형과 기업에 한 신뢰와의 계에서 조 효과가 있는지를 분석하고자
한다.본 연구는 소비자가 신뢰할 수 있는 개인정보보호인증마크의 제공
형식을 설계하는 데에 해 의미 있는 시사 을 제공할 것으로 기 한
다. 한 인지도가 높은 기업과 낮은 기업에서 모두 효과 으로 활용할
수 있는 개인정보보호인증마크제도에 의미 있는 시사 을 제공할 것으로
기 한다.
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제 2장 이론 배경
제 1 온라인에서의 소비자 신뢰
1.온라인 소비자 신뢰의 정의
신뢰의 개념은 사회,경제,심리,정치,인류 등 학문 분야에서 범
하게 이루어져 왔다. 통 으로 신뢰는 매우 막연한 용어이고 많은 의
미를 가지게 되기 때문에(McknightandChervany,2002),분야에 따라
서로 다르게 다양하게 정의 내려지고 있지만 거의 모든 연구에서 신뢰에
한 정의에 기 (Expectation)라는 개념을 포함하고 있다.
신뢰에 해 사회학 으로 근을 시도한 Barder(1983)는 신뢰에 한
해석은 행 자들이 서로에 해 갖는 기 들로부터 출발해야 한다고 주
장하 다.SchurrandOzznne(1985)에 의하면,신뢰란 상 방의 말이나
행동을 믿을 수 있고 교환 계에서 의무를 다할 것이라는 믿음으로서 상
방이 력과 책임을 다할 것이라는 기 이고,Good(1988)는 신뢰를 자
신이 원하지 않는 결과보다 원하는 결과를 얻을 수 있으리라는 기 에
우선 으로 기 하는 개념이라고 정의하 다.
MorganandHunt(1994)는 신뢰를 상 방의 미래의 행동이 자신에게
악의 이지 않을 것이라는 기 와 믿음으로 정의하 다. Mayeret
al.(1995)는 신뢰란 상 방을 통제하거나 감시하는 상황과 계없이 신뢰
상자가 정확한 행 를 할 것이라는 기 를 바탕으로 상 방에게 취약
성을 드러내는 것을 감수하는 의지이고,Robinson(1996)의 연구에서는
다른 사람의 이익에 해를 주지 않을 것이라는 가능성에 한 기 ,가정
는 믿음이라고 신뢰를 정의하고 있다.
신뢰의 개념에서 가장 기본 인 요소가 기 지만,Johnson-Georgeet
al.(1982)에서 험을 감수하겠다는 의지가 모든 신뢰 상황에서 공통된
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특징 하나일 수 있고,신뢰에서 험이 요한 요소로 작용함을 언
하 다.LewisandWeigert(1985)는 신뢰는 단순한 측 가능성일 뿐만
아니라 험상황에서의 일종의 확신이며,Gambetta(1988)는 신뢰를 상
방이 본인에게 이익이 되거나 어도 해롭지 않은 어떤 행동을 취할 확
률이 충분히 높다는 기 는 믿음을 갖고 있는 것이라고 신뢰와 험
간의 계에 을 두어 정의하 다.Curral(1990)은 의존과 험의 조
건하에서 다른 사람에 하여 갖는 의지로 신뢰를 정의하 다.
인터넷의 발달로 온라인 시장의 규모가 날로 커짐에 따라 90년 후반
부터 온라인에서 소비자 신뢰에 한 연구가 활발히 이루어졌다.
Morcela(1999)는 온라인에서 소비자 신뢰는 기술을 바탕으로 인터넷 웹
사이트를 통해 형성되는 것으로,온라인 환경에서 기업에 한 신뢰가
오 라인 환경에서 여겨지는 것과 유사한 이 많지만 가장 큰 차이 은
기술수 이나 인터넷 환경 그 자체가 신뢰의 상이 된다고 하 다.즉,
고객과 기업의 거래가 이루어지는 웹사이트 자체가 신뢰의 상이 될 수
있다는 것이다.따라서 온라인에서의 신뢰 개념은 오 라인 환경에서 갖
는 신뢰의 속성과 인터넷 기술 인 속성을 포함해야 한다고 주장하 다.
McKnightandChervany(2002)은 온라인에서 소비자 신뢰의 개념을
온라인 소매상의 특성을 고려한 후에 불확실성의 험에도 불구하고 그
들에게 기꺼이 자신의 요한 자원을 맡기려고 하는 믿음이라고 정의하
다.Corritoreetal.(2003)은 온라인에서의 소비자 신뢰는 웹사이트에서
거래 는 정보획득을 목 으로 속하는 개인이 자신의 취약 이 군
가에게 이용되지 않기를 기 하며,개인정보 보안에 해 확신하는 정도
라 정의하 다.
국내 연구를 살펴보면,박철(2002)에서는 온라인에서의 소비자 신뢰를
기업이 온라인 환경의 특수성으로 인해 발생되는 소비자의 거래취약성을
자신의 이익만을 추구하기 해 악용하지 않고,정직하고 공평하며,호의
이고 성실하게 고객을 하고 거래함으로써 고객이 기업을 믿고 의존
할 만하다는 확신이나 기 라고 정의를 하 고,유일과 최 라(2003)는




개념들과 혼용된다.이에 Luhmann(1988)는 신뢰는 기본 으로 험을
감수하는 것으로 어떤 상황에서 다른 사람으로부터 손해를 볼 가능성이
있지만 이를 선택한다는 것으로 정의하 고,확신은 험이 없는 상태로
안에 해 고려를 하지 않고 행동하는 것이라 정의하는 것으로 신뢰와
확신을 구분하 다.Shaw(1997)는 신뢰는 깨지거나 철회 가능한 믿음인
반면,신념은 이성을 월하여 반 의 정보나 사상에 해 가지고 있는
반 으로 변화하기 힘든 믿음이라고 구분하 다.
기존의 많은 선행연구에서는 믿음과 신뢰를 비슷한 의미로 사용하
다.신뢰는 어떤 사람,사물에 한 정 인 믿음으로서 사람,사물의
로세스에 의존할 수 있는 능력을 의미하는 것으로 ‘dependability’의 의
미에 가깝다.그러나 오 라인과 달리 온라인에서의 소비자 신뢰는 믿음
인 ‘believability’에 가까운 의미로써 사람과 기계의 계에서의 정보에
한 신뢰,도구에 한 신뢰와 같이 매개체를 통하여 형성된다(한은정,
2011).따라서 본 연구에서는 기존의 선행연구를 바탕으로 기업에 한
신뢰를 소비자가 기업을 믿고 거래할 수 있다고 느끼는 반 인 믿음이
나 확신이라고 정의하고,개인정보보호인증마크에 한 신뢰는 인증마크
를 획득한 웹사이트는 거래 는 정보획득을 목 으로 속하는 개인의
개인정보가 다른 군가에게 이용되지 않고,보호해 것이라는 믿음이
나 확신이라고 정의하 다.
2.온라인 소비자 신뢰 련 선행연구 고찰
온라인에서는 오 라인처럼 매자와 면 면 을 하지 않고 거래가
이루어지기 때문에 소비자는 막연히 불안을 느낄 수 있고,거래에 한
사후보장이나 측치 못한 사항에 한 보호조치가 부족하다(McKnight
etal.,1998).따라서 온라인에서 소비자 신뢰의 역할은 매우 요하다.
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실제 많은 연구들이 소비자 신뢰를 온라인 요한 요인으로 제안하고
있다.Palmeretal.(2000)는 웹 소매상에 한 소비자 신뢰의 구축이
자상거래의 성장에 필수 이라고 하고 있으며,Gefen(2000)은 소비자 신
뢰가 인터넷 련 기술을 받아들이는데 도움이 된다고 보고하고 있으며,
BaandPavlou(2002)도 소비자 신뢰는 소비자와 마 터들의 커뮤니 이
션에 근본 으로 요한 요인이라고 제시하고 있다. 한 온라인에서 신
뢰는 소비자들로 하여 기업에 해 기 감을 가지게 하거나 지속 인
구매의도에 향을 미치기 때문에 기업의 입장에서 소비자 신뢰는 고객
과의 지속 인 계를 형성하는데 아주 요한 요소가 된다
(Sirdeshmukhetal.,2002).
뿐만 아니라 온라인에서 소비자 신뢰는 소비자들의 개인정보제공 의도
에도 향을 미친다.CulmanandArmstrong(1999)의 연구에서는 개인
정보를 제공할 것인지에 한 의사결정 과정에서 소비자는 개인정보를
노출함으로써의 발생하는 험과 효용을 비교한다고 하 다.따라서 소
비자 신뢰는 온라인에서의 개인정보제공에 요한 작용을 한다는 것을
알 수 있다.Hoffmanetal.(1999)의 연구도 이 을 지지하고 있다.
63%의 인터넷 사용자가 웹 사이트에 자신의 개인정보를 제공하는 것을
거부하 는데 그 원인은 신뢰가 부족하기 때문이라고 밝히고 있다.
Metzger,M.J.(2004)의 연구에서는 기업에 한 신뢰와 과거의 개인정보
제공 경험은 재 소비자의 개인정보제공의도에 정 인 향을 미친다
고 밝혔다.
개인정보의 효과 인 활용은 소비자의 구체 인 니즈와 선호를 악할
수 있으며,이를 통해 맞춤형 서비스를 제공할 수 있다.따라서 기업은
장기 인 고객 계를 유지할 수 있고 평생고객을 얻는 것이 가능해질 것
이다.뿐만 아니라 소비자 신뢰가 형성되면 기업들은 거래 비용을 감소
시키고 효율성을 증가시킬 수 있으며,소비자와의 신뢰가 거래 기에
정 으로 형성되면 이후 소비자는 조 이며 장기 인 계를 유지하
고 자 할 것이다.그러므로 온라인에서의 소비자 신뢰는 매우 요하다




신뢰는 신뢰 자체의 형성과정을 단계 으로 구분한 단서 신뢰와 경
험 신뢰가 있다.지 까지의 연구에서는 주로 경험에 근거하여 형성된
경험 신뢰에 한 연구가 많았다(BuschandWilson,1976;Morgan
andHunt,1994;Crosbyetal.,1990etc).경험 신뢰는 처음 거래를
시작한 이후 기 한 결과에 따라 매자의 신뢰의 수 을 평가하는 과정
을 통하여 신뢰가 형성된다는 것이다.
반면에 단서 신뢰는 소비자들이 불확실성이나 지각된 험을 인지한
상황에서 기 자극을 기반으로 형성하는 믿음이라고 정의하 다(Wang
etal,2004).즉 소비자가 처음 방문한 웹사이트에 해 어떻게 신뢰를
형성해 나아가는지에 을 두어 웹사이트가 제공하는 다양한 단서들을
통해서 소비자들이 해당 사이트를 믿을 만하고 신뢰할만한 기업으로서
인식하는지를 살펴보는 것이다.
Warringtonetal,(2000)은 단서 신뢰는 어떤 외부의 심볼을 인식하
거나 상호교류를 통해서 형성된다고 하 고,Swanetal.(1999)은 단서
신뢰를 매자가 소비자의 약 을 이용하지 않을 것이라는 믿음으로 정
의하면서 이것 역시 외부의 심벌이나 소비자의 구매를 바탕으로 한 인식
을 통해 형성된다고 하 다.
단서 신뢰는 정보 단서 즉 심벌이나 사인을 통해서 신뢰를 형성하
는 반면,경험 신뢰는 반복 인 거래를 통해서 신뢰를 형성한다.이는
FoggandTseng(1999)의 연구에서 제시된 ‘surfacecredibility’와 유사한
개념으로 사람들이 책을 선택할 때 마치 그 책 표면을 간단히 살펴보고
서 구매를 결정하는 것과 같이 소비자가 간단한 찰을 바탕으로 웹사이
트를 신뢰할 수 있는 것이다.
한 단서 신뢰는 구체 인 행동이나 태도의 변화 없이 구매자의 감
정이나 믿음을 반 하는 경험 신뢰보다 더 높은 수 의 추상 인 신뢰
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이다(Swanetal.1999).경험 신뢰의 경우 소비자들은 경험에 근거하
여 구체 으로 신뢰를 표 할 만한 근거가 있다면 단서 신뢰는 소비자
들이 경험 없이도 심벌이나 사인을 통해 악하게 되는 호감이나 느낌을
의미한다고 할 수 있다.즉 단서 신뢰는 구체 으로 신뢰를 표 할 수
있다하기보다는 소비자들이 인식한 것을 바탕으로 형성되는 순간 인 신
뢰라고 할 수 있다(Wangetal.,2004).
2)신뢰 형성과정에 향을 미치는 단서
기존의 단서에 한 선행연구는 오 라인 구매환경에서만 연구되어 왔
다.RaoandMonroe(1989)는 가격, 랜드 네임,상 이름 등이 어떻게
제품 품질의 단서로 작용하는 지에 해 연구하 고,환불정책보증을 제
공하거나 인지도가 높은 랜드의 제품을 제공하는 것,그리고 할인된
가격에 매하는 것과 같은 단서가 험을 인지하는 것에 어떻게 작용하
는 지에 한 연구도 있었다(AkaahandKorgaonkar,1988).
Urban(2000)의 연구에서는 신뢰성 있는 단서는 온라인 환경에서도 소
비자와의 신뢰형성에 요한 작용을 한다고 밝혔다.Wangetal.(2004)
에서는 선행연구와 50개 쇼핑 사이트에 한 내용분석을 통하여 온라인
에서 단서 신뢰에 향을 주는 다섯 가지 요인을 추출하 다.다섯 가
지 요인은 각각 인증마크의 제시,개인정보이용약 의 노출,보안성의 노
출,환불정책, 립기 에서 받은 상이다.최재원(2006)에서는 단서 신
뢰에 향을 미치는 요인으로 규모,웹사이트의 디자인,평 ,제3자 인
증마크,개인정보통제,환불정책에 해 연구하 다.
3)단서활용이론과 단서일치성이론
단서활용이론에 따르면 제품이나 서비스는 자신의 품질을 지각할 수
있는 일련의 단서들을 소비자에게 제공한다(D.F.Cox,1967).단서는 내
재 단서와 외재 단서로 구분할 수 있는데,내재 단서는 제품 속성
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과 직 련이 있는 그 자체의 크기,디자인,성능 등과 같은 정보 단서
를 의미하고 쉽게 변화할 수 없지만 외재 단서는 제품 그 자체와는
련이 없으면서 제품과 련된 속성을 나타내는 제품의 가격,상표,상 ,
제조업자 이미지 등과 같은 것이며 변화가능하다.내재 단서는 일반
으로 외재 단서를 지배한다.그러나 내재 단서가 존재하기 않거나
유용하지 않으면 소비자들은 외재 단서로 제품이나 서비스의 품질을
평가한다.
따라서 온라인에서 소비자들은 처음 방문한 사이트에 한 신뢰를 내
재 단서와 외재 단서로 평가한다고 볼 수 있다.온라인 사이트의 내
재 단서는 매하는 제품의 종류나 랜드일 수 있는데,소비자는 이
를 통해 기 단서 신뢰를 일정하게 형성할 수 있다.그러나 오 라인
과는 다르게 온라인에서 소비자는 이미지만 보고 제품의 품질을 평가하
기 때문에 내재 단서보다는 외재 단서에 근거하여 온라인 사이트에
한 신뢰를 평가하게 된다.온라인 사이트의 외재 단서는 고객 추천,
평가 인증마크와 같은 제3자가 제공하는 보증 등을 로 들 수 있다
(X.Huetal.,2010).본 연구에서는 외재 단서의 한 가지로 개인정보
보호인증마크가 소비자의 기업에 한 신뢰에 미치는 향을 살펴보고
자 하 다.
여러 가지 단서가 함께 제시되어 있는 경우 소비자가 의사결정과정에
서 이러한 단서들을 어떻게 평가하고 사용하는지를 단서일치성이론으로
살펴볼 수 있다.단서일치성이론에 따르면,소비자는 복합 인 정보를 평
가함에 있어서 정보통합모델을 이용한다(D.Maheswarn,1991).즉 복합
인 단서들이 제공하는 정보가 일치하면,매 단서에 해 더 주의하게
되며 소비자들의 평가에 더 향을 미치게 된다.반면 복합 인 단서들
이 제공하는 정보가 일치하지 않으면(i.e. 정vs.부정 혹은 강vs.약)부
정 이거나 약한 단서가 소비자들의 평가를 좌지우지 한다(X.Hu,
2010).Miyazakietal.(2005)의 연구에서는 제품 품질의 외재 단서로
가격과 다른 정 인 단서(강력한 품질 보증 혹은 강력한 랜드 네임)
는 서로 강한 상호작용을 한다고 나타났다.
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본 연구에 사용된 온라인 사이트의 회원 가입 페이지에 제시되어 있는
개인정보보호이용약 ,개인정보보호인증마크, 랜드 네임 모두 외재
단서라고 할 수 있다.본 연구에서는 필수 사항과 선택 사항을 구분
하여 소비자들의 동의를 구하는 소비자 지향 인 동의 정보제공 과정
을 이미지로 설계하 다.개인정보보호인증마크는 인증마크가 제시되어
있지 않은 유형,인증마크만 제시되어 있는 유형,인증마크와 인증내용이
함께 제시되어 있는 유형으로 설계하여 단서가 없는 경우와 있는 경우를
구분하 고,단서가 있는 경우에서는 소비자 지향 이지 않은 유형과 지
향 인 유형으로 구분하 다. 랜드 네임은 인지도가 높은 랜드와 낮
은 랜드로 설계하여,인지도가 높은 랜드를 정 인 단서로,인지도
가 낮은 랜드를 부정 인 단서로 보았다.단서일치성이론에 따르면,
랜드 인지도가 높고,소비자 지향 인 인증마크가 제시되어 있는 유형에
서 소비자들의 평가가 정 일 것이라 측할 수 있다.
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제 2 온라인 소비자 신뢰 단서
1.제3자 인증마크와 온라인 소비자 신뢰
1)제3자 인증마크의 정의
온라인에서 제3자 인증마크는 인터넷 보안과 라이버시에 한 소비
자의 우려를 해소하고,기업에 한 신뢰 수 을 제고하기 해 활용하
는 제3자에 의해 제공되는 제반 표식,로고 는 상징물로 정의된다
(Aikenetal.,2004).국내에서는 온라인에서의 제3자 인증마크는 사업자
단체 는 제3의 공신력 있는 기 이 소비자 보호,개인정보보호,시스템
보안 등 분야별로 자상거래 운 에 한 지침을 정하고 이에 따라
업활동을 하는 사업자에게 이를 인정하는 표시로 마크를 부여하는 제도
로 정의되어 있다(정보통신정책연구원,2000).
제3자 인증마크는 거래 방이 신뢰하고 있는 제3자가 거래 상 의 능
력과 기 행 를 입증하는 객 인 증거로써 온라인에서 신뢰를 형성하
는 형 인 메커니즘이다(Cook& Luo,2003).일반 으로 거래 상 방
에 해 지식이 없을 때,상 방이 보편 으로 신뢰할 수 있는 제3자와
련되어 있다는 것을 알게 되면 거래 상 를 더 믿을 수 있게 된다
(McEvilyetal.,2003).
AikenandBoush(2006)은 제3자 인증마크는 인증 상이 이용자가 목
달성에 필요한 역량을 가지고 있음을 보여주는 행동 차원의 시사,믿
음을 가져도 될 만하다는 이성 설득,호의와 진정성에 한 감정차원
의 암시를 통해 신뢰를 심어주게 된다고 하 다.즉 일정한 기 에 의한
심사를 통해 기 을 통과한 사이트에 해 인증마크를 부여하여 안 성
에 한 인증을 함으로써 소비자에게 안심하고 이용할 수 있으며 환경을
제공해 주고,기업으로 하여 소비자와의 신뢰 형성(AikenandBoush,
2006)을 통해 수익성을 제고하고 기업의 목표를 달성하게끔 한다.
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2)국내 개인정보보호 련 제3자 인증마크 황
재 국내에서 많이 알려지고 운 되고 있는 인증마크들로는 한국인터
넷진흥원,정보통신산업진흥원,개인정보보호 회 등 인증기 에서 주
하는 개인정보보호우수사이트(e-Privacy),인터넷사이트안 마크(i-Safe),
개인정보보보 리체계인증(PIMS),정보보호 리체계인증(ISMS),우수
자거래사업자인증(eTrust)등이 있다.그 외에 2013년 11월부터 한국정
보화진흥원에서는 개인정보보호수 에 한 인증제도를 시행하고 있다.
(1)e-Privacy와 i-Safe
e-Privacy와 i-Safe는 모두 개인정보보호 회 정보보호마크인증 원회
에서 주 하고 인터넷사이트 운 을 상으로 인증하는 마크이다.
e-Privacy는 2000년부터 시행되어 왔는데 웹사이트의 개인정보 보호수
을 으로 심사하며 i-Safe는 2002년부터 시행되어 웹사이트의 정
보보안 수 을 으로 심사하는 면에서 e-Privacy와 차이가 있다.
둘 다 인증 유효기간은 1년이며 e-Privacy의 경우 재 약 200개의 사
이트에서 본 인증마크를 사용하고 있고 i-Safe는 약 70여개 사이트에서
사용한다.
(2)PIMS와 ISMS
PIMS와 ISMS는 제3자 인증기 인 한국인터넷진흥원에서 인증서를
발 하는 제도이다.PIMS는 기업이 개인정보 보호 활동을 체계 ·지속
으로 수행하기 해 필요한 보호조치 체계를 구축하 는지 검하여
일정 수 이상의 기업에 인증을 부여하는 제도이고, 재까지 발 된
인증서는 총 32건이다.ISMS는 기업이나 조직에서 정보자산을 보호하기
해 리체계를 운 하고 있으면 그 통합된 체계에 하여 방송통신
원회가 고시한 기 에 합한지를 심사하여 인증을 부여하는 제도이고,
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인증 유효기간은 3년이며 재까지 발 된 인증서는 총 260건이다.
(3)eTrust
eTrust는 상업 웹사이트에 하여 소비자 보호 개인정보보호 정
책평가구매 과정을 평가하여 일정기 을 만족하는 업체에게 eTrust
마크를 부여함으로써 소비자가 믿고 거래할 수 있도록 하는 제도이다.
eTrust는 지식경제부에서 주 하고 정보통신산업진흥원에서 인증마크를
발 한다.인증기간은 승인일로부터 1년이며 재 약 170여개 업체에서
본 인증을 사용하고 있다.
(4)PIPL
2013년 11월 29일부터 시행된 PIPL은 개인정보보호법의 도입 취지에
따라 개인정보처리자의 개인정보보호 리체계 구축 개인정보 보호조
치 사항을 이행하고 일정한 보호수 을 갖춘 경우 인증마크를 부여하는
제도이며 공공기 ,민간기업,법인,단체 개인 등 모든 공공기
민간 개인정보처리자를 상으로 한다.PIPL도입으로 인증을 받기 어려
웠던 소기업,소상공인도 인증을 받을 수 있는 길이 열렸다.인증 유효
기간은 발 일로부터 3년이다.
3)제3자 인증마크가 소비자 신뢰에 미치는 향
제3자 인증마크에 한 소비자의 태도를 연구한 실증연구는 그리 많지
않다.Kovaretal.(2000)은 인증마크에 해 주의를 하 거나,개인정보
이용약 을 자세히 읽어본 소비자는 그 지 않은 소비자보다 더 높은 구
매의도를 나타냈다고 한다.MiyazakiandKrishnamurthy(2002)의 연구
에 의하면 소비자들은 개인정보인증마크를 획득한 웹사이트의 개인정보
정책에 해 우호 으로 인지하며,인증마크는 특히 온라인 쇼핑을 험
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하게 여기는 소비자들에게 본인의 정보공개 의향 기업에 한 로열티
를 향상시킨다.Odom etal.(2002)은 인증마크가 온라인 소비자들의 구
매 결정에 향을 미칠 수 있으며 온라인 인증마크에 한 인지도와 친
숙도가 높아질수록 소비자들의 온라인 구매의도가 높아진다고 밝 졌다.
Rifonetal.(2005)는 라이버시 인증마크가 해당기업에 한 신뢰정
도와 기업이 개인 정보의 이용에 해 사용자들에게 알릴 것이라는 기
를 높인다고 밝히고 있다.Kim andKim(2010)의 연구에서는 유명한 인
증마크를 제시하는 것은 기 신뢰 형성에 정 인 향을 미친다고 하
다.Benjamin(2010)의 연구에서는 TRUSTe를 부여 받은 사이트에서
신뢰하지 못하는 사이트의 비율이 부여 받지 않은 사이트에서의 비율보
다 높은 것으로 나타났다.그러나 BBBPrivacy를 부여 받은 사이트에서
는 반 의 결과가 나타났다.
제3자 인증마크가 소비자의 신뢰에 향을 미치지 않는 다는 연구도
종종 있었다.Notebergetal.(2003)은 제3자가 제공하는 인증마크와 온
라인에서의 구매의도 개인정보보호 거래에 한 소비자의 우려를
연구하 는데,제3자 인증마크는 소비자의 구매의도를 증가시키고 우려
는 감소시켰지만,소비자의 신뢰에는 향을 미치지 않는 것으로 나타났
다.Penningt(2003)의 연구에서는 인증마크는 B2C 자상거래시스템의
신뢰성에 향을 주지 않는 것으로 나타났고 KimeryandMcCord(2002)
의 연구에서도 인증마크와 소비자 신뢰 사이에는 유의한 계가 없었다.
Wangetal.(2004)는 제3자 인증마크는 소비자의 단서 신뢰를 크게 증
가시키지 못한다고 밝혔으며,Kim etal.(2008)에서도 인증마크는 신뢰에
향을 미치지 않는다고 나타났다.
온라인에서 제3자 인증마크가 소비자의 신뢰에 미치는 해외 연구들을
정리하면 [표 2-1]에서 제시되어 있는 것과 같다.
-16-
[표 2-1]제3자 인증마크에 한 선행연구
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[표 2-1]제3자 인증마크에 한 선행연구(계속)
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제3자 인증마크와 련된 국내 연구를 살펴보면 다음과 같다.공인회
계사회가 주 하는 WebTrust인증이 웹사이트에 한 소비자의 신뢰도
에 미치는 향과 WebTrust인증과 eTrust인증을 비교한 김정찬 외
(2005)의 연구에서는 자상거래를 이용하는 소비자의 웹사이트에 한
신뢰성은 WebTrust인증유무에 따라 유의한 차이가 있는 것으로 밝
졌다.WebTrust인증서비스에 한 지식이 있는 소비자는 WebTrust
인증유무에 따라 웹사이트에 한 신뢰성에 유의한 차이를 보인 반면,
WebTrust인증서비스에 한 지식이 없는 소비자는 WebTrust인증유
무에 따라 웹사이트에 한 신뢰성에 유의한 차이를 보이지 않았다.
한 웹사이트에 한 소비자의 신뢰성은 소비자의 구매의향에 유의한 정
의 향을 미치는 것으로 나타났다.최석범 외(2007)은 국제 인 거래에
서의 신뢰를 증진시키기 한 방법으로 국내 외 온라인 인증마크의 황
인증마크의 국제 력과 상호인증에 한 황을 문헌 심으로 살펴보
았다.
이상의 연구를 종합해보면,제3자 인증마크의 유무에 따라서 소비자의
신뢰에 향을 주는 경우도 있을 뿐만 아니라 신뢰에는 향을 미치지
않았지만 구매의도에 향을 미쳤고,반면에 아 신뢰에 향을 미치지
않은 경우도 있었다.따라서 본 연구에서는 제3자 인증마크의 유무가 사
이트에 한 소비자의 신뢰에 과연 향을 미치는지를 확인하고 선행연
구의 결과를 검증하고 자 한다.
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[그림 2-1] 랜드 인지도 피라미드
*출처:D.A.Aaker(2000), 랜드자산의 략 리,마 커뮤니 이션연구,나
남출 ,p.54.
2. 랜드 인지도와 온라인 소비자 신뢰
1) 랜드 인지도의 정의
랜드 인지도는 랜드 자산 요 가장 요한 요소로서 선행연구에
서는 다음과 같이 정의되고 있다.
Keler(1993)에 의하면 랜드 인지도란 고객이 랜드를 알아보고 상
기할 수 있음을 말한다.즉 여러 랜드들 사이에서 에 보았거나 들었
던 랜드를 정확히 분별할 수 있는가를 말하며,소비자가 이미 기억 속
에 장되어 있는 특정 랜드에 한 정보를 인출할 수 있는 능력을 말
한다.DonSchultz(1992)은 랜드 인지도를 소비자에게 지속 으로 노
출되었던 특정 랜드와 련된 이름,상징,색깔,포장, 고와 다른 요
소들을 소비자가 인지,상기,연상하는 것이라고 정의하 다. 한,D.A.
Aaker(2000)에 의하면 랜드 인지도는 어떤 랜드가 어떤 제품 카테
고리에 명확히 속해 있는가를 구매자가 인식 는 상기할 수 있는 것으
로 랜드가 알려져 있다는 모호한 인지에서,그 제품 클래스에서는 이
것이 최고라는 신념에 이르기까지 그 정도의 범 가 매우 넓다고 하
다.D.A.Aaker은 랜드 인지도의 수 을 [그림 2-1]에서와 같이 피
라미드로 보여주었다.
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랜드 인지도는 무인지, 랜드 재인, 랜드 회상,최 상기 등 4단
계로 나 수 있다. 랜드 피라미드의 가장 낮은 개념인 랜드 재인은
어떤 제품 부류 내 여러 가지 랜드 이름이 주어진 상태에서 조사 응답
자들이 그 이름을 에 들어본 이 있는지를 알아보는 것이다. 랜
드 인지의 다음 단계인 랜드 회상은 랜드 재인 테스트와는 다르게
응답자가 한 제품 부류에서 생각하는 랜드를 자유롭게 열거하는 것이
다. 랜드 회상에서 제일 먼 상기된 랜드를 최 상기 랜드라 한
다.
본 연구에서는 국내 온·오 라인 서 에서 인지도가 가장 높은 랜드
의 하나인 ‘교보문고’를 연구에 사용하고자 하 다. 랜드 피라미드에
서 ‘교보문고’라는 랜드는 최 상기 랜드에 가깝다. 한 인지도가
낮은 랜드로 ‘한 문고’라는 가장의 랜드를 만들었다.따라서 조사
상자들에게 ‘한 문고’는 랜드 재인 단계에 있다고 볼 수 있다.
2) 랜드 인지도가 온라인 소비자 신뢰에 미치는 향
랜드 인지도는 소비자에게 제품에 한 친숙성과 신뢰성을 제공한
다. 랜드 인지도가 높으면 고려 랜드 군에 포함될 확률이 높아지게
되므로 이에 따라 구매 가능성도 함께 높아진다.특히 여도가 낮은 제
품들의 경우에는 랜드 인지도가 구매 결정을 좌우지 한다(권태연,
2006).김훈철(2005)은 랜드 인지도는 제품 이름과 련된 연상 이미지
를 제공해 주며,제품에 한 친근감과 호감을 제공한다고 하 다. 한
랜드 인지도는 제품과 기업에 한 신뢰감을 부여한다고 하 다.
기존의 선행연구들에서는 랜드 인지도와 비슷한 개념으로는 랜드
선호도, 랜드 친숙도, 랜드 명성 등이 있다.Aaker(1997)는 소비자가
지니는 특정 랜드에 한 애착의 정도를 랜드 선호도라고 정의하고,
호의 인 랜드에 한 태도는 그 제품의 품질이나 가치에 정 인
향을 미쳐 구매의도에 향을 미친다고 하 다.
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김효규와 유재 (2009)의 연구에서는 랜드 친숙도는 소비자에 의해
축 된 랜드 경험을 반 한다고 하 고 Sundaram andWebster(1999)
는 구 에 노출된 후의 랜드에 한 소비자의 태도는 랜드 친숙도에
따라 변할 것이며,친숙한 랜드가 친숙하지 않은 랜드보다 호의 으
로 평가된다고 하 다.
랜드 명성(reputation)은 특정 랜드에 하여 소비자들이 직 으
로 는 간 으로 경험을 한 정 인 경험의 강도이며,그 랜드에
하여 얼마나 친근하고 가깝게 느끼는지에 한 정도이다(Alba &
Hutchinson,1987).Rao& Monroe(1988)는 랜드 명성은 높은 인지도
와 친숙성으로 소비자의 구매의도에 기여한다고 하 다. 한 랜드 명
성이 높은 랜드들은 시장에서 높은 평가를 받고(Aaker& Keler,
1990),제품의 구체 속성을 모르는 경우에는 랜드 명성 등의 단서에
의존한다고 하 다(Zeithamletal.,1996).명성이 높은 랜드에 해
소비자는 호의 인 경향을 나타내는 반면,낮은 명성의 랜드에 해서
는 비호의 인 경향을 나타낸다(Smith & Park,1992).Creed &
Miles(1996)은 구매자가 특정한 랜드에 해 좋은 명성을 지각하 다
면 그 랜드를 구매할 수 있는 정도로 신뢰한다는 것이며,반 로 명성
이 낮은 랜드에 해서는 구매를 신 하게 결정한다고 하 다.
본 연구에서는 랜드 인지도를 랜드 명성과 가까운 개념으로 보았
으며,단서 신뢰에 향을 미치는 하나의 요소로 보고자 하 다. 한
랜드 인지도는 소비자들의 호의 인 평가에 향을 주기 때문에 기업
에 한 소비자의 신뢰도에도 향을 것이라고 단하 다.
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제 3장 연구문제 연구방법
제 1 연구문제
1.연구 문제
[연구문제 1]개인정보보호와 련된 소비자들의 반 인 태도와 행동
은 어떠한가?
1-1.개인정보보호와 련된 소비자 특성은 어떠한가?
1-2.개인정보보호와 련된 제3자 인증마크에 한 소비자 인식은 어
떠한가?
1-3.정보유형에 따른 소비자의 개인정보제공 련 행동은 어떠한가?
[연구문제 2]개인정보보호인증마크 유형에 따른 소비자 반응은 어떠한
차이를 보이는가?
2-1.개인정보보호인증마크 유형에 따라 인증마크에 한 소비자 평가
와 신뢰는 어떠한 차이를 보이는가?
2-2.개인정보보호인증마크의 인증기 에 한 인식에 따라 인증마크
에 한 소비자 신뢰는 어떠한 차이를 보이는가?
2-3.개인정보보호인증마크 유형에 따라 소비자의 개인정보제공 련
행동은 어떠한 차이를 보이는가?
2-4. 랜드 인지도에 따라 소비자의 개인정보제공 련 행동에 어떠
한 차이를 보이는가?
[연구문제 3]개인정보보호인증마크 유형과 랜드 인지도에 따라 기업
에 한 신뢰도는 어떠한 차이를 보이는가?
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3-1.개인정보보호인증마크 유형에 따라 기업에 한 신뢰도는 어떠한
차이가 있는가?
3-2. 랜드 인지도에 따라 기업에 한 신뢰도는 어떠한 차이가 있는
가?
3-3.개인정보보호인증마크와 기업에 한 신뢰도의 계에 있어서
랜드 인지도는 조 변수로 작용하는가?
제 2 연구방법
본 연구는 조사 상자들에게 시나리오를 보여주고 실험을 하는 방식으
로 진행되었다.실험은 종속변수에 한 독립변수의 향력을 일정 조건
을 통제한 상태에서 측정하는 자료 수집방법이다(여정성 외,2012).소비
자분석에 있어 실험은 처치변수를 제외한 다른 변수의 통제가 가능함으
로써 독립변수와 종속변수 사이의 인과 계를 비교 잘 규명해주는 장
을 갖는다.
본 에서는 실험 설계의 조건과 시나리오 구성에 해 논의하고 선행
연구를 바탕으로 구성한 설문지 문항에 해 살펴보고자 한다.
1.실험 설계 조건
본 연구에서는 개인정보보호인증마크와 랜드 인지도 두 변인을 자
극으로 하고 실험을 설계하 다.
1)개인정보보호인증마크 유형의 자극
개인정보보호인증마크는 개인정보보호 회에서 재 시행하고 있는
‘개인정보보호우수사이트’인증마크([그림 3-1])를 참고하고,개인정보보
호인증마크와 그 인증내용을 함께 제시한 유형은 미국의 립 인 소비
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자단체 TOSDR에서 시행하고 있는 각 사이트의 개인정보수집·이용 실태
의 평가 형식([그림 3-2])을 참고하여 가상의 인증마크를 설계하 다.
[그림 3-1]‘개인정보보호우수사이트’인증마크
[그림 3-2]TOSDR의 사이트별 개인정보수집·이용 실태의 평가 형식
본 연구에서 사용한 개인정보보호인증마크의 구체 이미지는 [표
3-1]에서와 같다.개인정보보호인증마크에 한 자극은 인증마크가 제시
되어 있지 않은 유형,인증마크만 제시되어 있는 유형,인증마크와 인증









인증마크 & 인증내용 제시
2) 랜드 인지도의 자극
랜드 인지도에 한 자극은 인지도가 높은 사이트와 낮은 사이트로
구분하여 시나리오를 구성하고 자 하 다.인지도가 높은 랜드는 ‘교보
문고’로 선정하 다.교보문고는 국내 형 서 의 하나로 재 20여
개의 오 라인 매장과 인터넷 서 을 가지고 있다. 한 2009년에는 한
국산업의 랜드 워 서 매 부문 7년 연속 1 기업으로 선정되었다.
따라서 ‘교보문고’를 인지도가 높은 랜드로 단하고 연구에 사용하
다.인지도가 낮은 랜드는 ‘한 문고’라는 가상의 인터넷 서 랜드
를 디자인하여 제시하 다.외생변수의 향을 최 한 이기 하여 한
랜드 네임을 교보문고와 같은 자 수로 하 으며, 어 랜드 네
임도 알 벳 수가 최 한 차이가 나지 않는 것으로 설계하 다.차 란
(2005)의 연구에서는 랜드 로고타입 하나만을 보고 소비자는 정
는 부정 인 생각을 할 수 있다고 하 다.따라서 랜드 로고의 효과
를 제거하기 하여 ‘교보문고’의 로고를 지우고 알 벳과 한 로만 랜
드 네임을 표시하 고,‘한 문고’에서도 로고를 설계하지 않고 알 벳과
한 로만 랜드 네임을 표시하 다.구체 이미지는 [표 3-2]에 제시
되어 있는 것과 같다.
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따라서 본 연구는 아래의 [표 3-3]과 같이 개인정보인증마크 유형(없
음 vs.인증마크만 vs.인증마크&인증내용)과 랜드 인지도(높음 vs.






인증마크 없음 TYPE1 TYPE4
인증마크만 제시 TYPE2 TYPE5
인증마크&인증내용 제시 TYPE3 TYPE6
3)표본의 선정 시나리오 기법
본 연구에서는 국 4년제 학에서 재학 인 20 학생을 조사
상자로 한정하 다. 학생은 온라인 구매에 능숙하고 도서에 한 수요
도 다른 집단에 비해 상 으로 높다.2011년 국민독서실태조사보고서
에 따르면 지난 1년간 성인의 17.8%,학생( , ,고)의 28.9%가 인터넷
서 에서 도서를 구매한 이 있다고 응답하여,학생들이 성인보다 인터
넷 서 을 더 많이 이용한다고 나타났다.따라서 성인 집단에서 학생
집단의 인터넷 서 이용률이 다른 집단보다 높다고 상하여 조사 상
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자를 학생으로 한정지었다.
한,자극을 제시하기 에 조사 상자들에게 시나리오를 제시함으
로써 소비자의 다양한 구매 상황으로 인해 달라질 수 있는 외재 효과
를 제거하 다.회상을 통해 일반 인 온라인 구매 상황을 응답하게 할
경우 신뢰는 있지만 구매의도를 갖지 못하는 응답자들은 자연스럽게 설
문 참여에 어려움을 겪을 수 있기 때문이다(김하빈,2013).따라서 본 연
구에서는 시나리오를 통해 실험을 함으로써 이러한 문제 을 보완하고
자 하 다.
2.시나리오 구성
Rifonetal.(2005)의 연구에서는 고등학교 친구 생일선물로 CD를 구
입하고자 하는 상황을 시나리오로 제시하여 개인정보보호 인증마크의 유
무가 웹사이트에 한 신뢰도와 개인정보제공 의도에 미치는 향을 살
펴보았다.본 연구에서는 선행연구의 시나리오에서 하지 않다고
단되는 몇 가지를 수정하여 본 연구에 한 시나리오를 구성하 다.
구체 인 사항은 다음과 같다.
첫째, 시나리오 상황을 도서구매 상황으로 설정하 다.국내 학생
사이에서 CD를 생일선물로 주는 것이 다소 생소하다고 단하여 제품군
을 학생에게 가장 친숙한 도서로 설정하 다.일반 인 도서는 가격이
다른 제품군보다 렴하여 온라인 구매에서 제품의 가격이 소비자의 사
이트에 한 신뢰와 구매의도에 미치는 향도 제외할 수 있다.
둘째,시나리오에 쓰인 이미지는 ‘교보문고’사이트의 실제 회원가입
페이지를 참고하여 설계하 으며,‘개인정보이용약 ’에 동의하는 단계와
‘정보입력’단계로 나 어 제시하 다.‘개인정보이용약 ’의 동의 단계는
필수 동의사항과 선택 동의사항으로 구분하여 제시하 으며,‘정보입
력’단계에서도 필수입력사항과 선택입력사항을 구분하여 제시하여 실
감을 높 다.
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셋째,개인정보보호인증마크는 회원가입 페이지 왼쪽 하단에 제시되게
하 다.조사 상자들이 개인정보보호인증마크를 정확히 인지하게 하기
하여 일정한 시간동안 이미지를 찰한 후 다음 페이지로 넘어갈 수
있게끔 설정하 다.











3.조사도구의 구성 신뢰성 검증
본 연구에서는 조사 상자들이 시나리오를 통해 실험 자극을 확인한
후 설문지에 응답하는 방식으로 자료를 수집하 다.설문지는 실험 자극
을 확인하는 문항,개인정보보호인증마크 유형에 따른 소비자의 인식,개
인정보제공 련 행동,기업에 한 신뢰도,개인정보보호와 련된 조사
상자의 특성을 측정하는 문항으로 구성하 다.
1)개인정보보호와 련된 조사 상자의 일반 특성
조사 상자의 개인정보보호와 련된 일반 특성은 개인정보의 수집
이용에 한 라이버시 우려,개인정보 요성에 한 인식,개인정
보보호노력,개인정보보호 침해 경험 개인정보수집·이용약 동의 시
행동과 행하고 있는 개인정보보호와 련된 제3자 인증마크에 한 인
식으로 문항을 구성하여 측정하 다.개인정보의 수집에 한 우려와 이
용에 한 우려를 측정하는 문항은 김 렬(2010)의 연구에 근거하여 구
성하 고,Cronbach’sα 값이 각각 .848과 .856으로 0.6보다 높게 나타나
어느 정도 문항의 신뢰도가 확보되었다고 볼 수 있다.개인정보 요성
에 한 인식,개인정보보호노력 개인정보침해경험은 한국인터넷진흥
원의 2012년 정보보호 실태조사(개인 편)에 근거하여 문항을 구성하
다.개인정보이용약 동의 시 행동을 측정하는 문항은 나종연(2013)의
연구를 참고하 다.구체 인 문항은 [표 3-4]~[표 3-6]과 같다.
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인터넷 사이트에서 제공하는 서비스를
이용하기 해서 기업에 개인정보를 제






기업에서 개인정보를 요청할 때 정보를
제공할 것인가에 해 두 번 이상 고민
하는 경우가 많다.
개인정보를 여러 기업들에게 제공하는
것이 걱정스럽다.
기업들이 나에 해 무 많은 개인정
보를 수집하고 있는 것이 걱정스럽다.
이용







기업들이 고객의 동의 없이 고객의 개
인정보를 이용할까 걱정스럽다.
기업들이 고객의 개인정보를 동의 받은
목 이외에 다른 용도로 이용할까
걱정스럽다.
고객이 기업에 개인정보를 제공한 목























우수 자거래 사업자 인증
인터넷사이트안 마크
개인정보보호 수 인증














① 주로 내용은 읽어보지 않고 체크해야 하는 부분에만 찾아
서 체크한다.
② 충 스크롤을 내려 보고 체크한다.
③ 굵은 씨나 제목 등 에 띄는 부분만 확인하고 체크한다.
④ 꼼꼼히 내용을 읽어보고 체크한다.
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2)개인정보보호인증마크 유형에 따른 소비자 인식
개인정보보호인증마크 유형에 따른 소비자 인식을 측정하기 하여 개
인정보보호인증마크 유형을 인증마크제공 형식과 인증마크제공 원천으로
구분하고자 하 다.인증마크제공 형식은 제시되어 있는 개인정보보호인
증마크의 형식으로,인증마크만 제시되어 있는 것과 인증마크와 인증내
용이 함께 제시되어 있는 것을 말한다.인증마크제공 원천은 소비자가
인식하는 개인정보보호인증마크의 인증기 으로 측정하 다.소비자 인
식은 소비자 지향 인지를 단하는 소비자의 평가와 개인정보보호인증
마크에 한 소비자의 신뢰를 측정하는 문항으로 구성하 다.구체 문
항은 [표 3-7]과 같다.























3)개인정보제공 련 행동 신뢰도
개인정보제공 련 행동은 온라인 사이트에서 서비스 이용을 목 으로
회원가입 할 때의 로세스를 참고하 으며,개인정보이용약 을 읽고,
개인정보이용약 에 동의한 후,개인정보를 제공하는 행동으로 나 어
문항을 구성하 다.세 단계에서 모두 필수 사항과 선택 사항을 나
어 측정하 다. 선택 정보의 제공 의도에 한 문항은 Wanget
al.(2004)의 연구를 참고하여 두 개의 문항으로 측정하 다.
기업에 한 소비자의 신뢰도는 김성 외(2012)의 연구에서 친환경
농산물 인증마크의 공신력 평가를 하여 이용한 설문내용을 본 연구에
맞게 재구성하여 총 5개의 문항을 5 리커트 척도로 평가하 다.구체
문항은 [표 3-8]에 제시되어 있다.
개인정보이용약 의 필수 동의사항과 선택 동의사항에 한 읽을
의도를 측정하는 두 문항의 신뢰성 분석 결과 Cronbach’sα 값은 .810으
로 나타났다.선택정보의 제공 의도를 측정하는 두 문항도 Cronbach’sα 
값은 .842 다. 한 기업에 한 소비자의 신뢰도를 측정하는 다섯 개
문항의 Cronbach’sα 값은 .903으로 나타났다.각 요인들의 내 신뢰도
를 단하는 Cronbach’sα 값이 모두 0.6이상으로 각 요인을 구성하는
문항을 척도로서 신뢰할 수 있음을 나타낸다.
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이 사이트의 ‘개인정보 수집 이용약 에




이 사이트의 ‘개인정보 제3자 제공에 한



















이 사이트에 선택입력사항의 정보들을 정확
하게 제공하 을 것이다
.842
이 사이트의 선택입력사항의 정보들을 자세
하게 제공하 을 것이다
기업에 한
신뢰도
나는 이 사이트를 믿을 수 있다
.903
나는 이 사이트를 안심하고 이용할 수 있다
나는 이 사이트를 신뢰할 수 있다
나는 이 사이트가 나의 개인정보를 안 하
게 보호해 것이라고 생각한다




변수들의 조작 검증을 통해 설문지 속 시나리오의 조작이 의도 로
잘 이루어졌는지를 검증하고 측정도구의 신뢰성을 검증하고 자 한다.
1)개인정보보호인증마크 유형의 검증
개인정보보호인증마크에 한 조작을 검증하기 해 먼 인증마크의
유무를 정확히 인식하 는지를 확인하 고,인증마크가 없었다고 인지한
응답자는 연구 상에서 제외하 다.다음 개인정보보호인증마크의 정확
한 명칭을 인지하 는지를 확인하 고,정확하게 응답하지 못한 응답자
는 연구 상에서 제외하 다.
개인정보보호인증마크와 인증내용이 함께 제시되어 있는 유형의 설문
지에 응답한 조사 상자들에게는 그 인증내용을 인지하 는지도 확인하
다.총 4가지 선택사항을 제시하 으며,그 네 번째 선택사항만이
인증마크에 제시되어 있지 않은 내용이었다.조사 상자들은 다 선택을
할 수 있었으며,세 가지 선택사항을 임의로 선택한 응답자는 모두 연구
상에 포함하고,네 번째 선택사항을 선택하기만 하면 연구 상에서 제
외하 다.
2)인지도 검증
랜드 인지도에 한 조작 검증을 해 먼 시나리오 이미지에 제시
된 사이트의 랜드를 정확히 인지하 는지를 확인하 다.정확하게 응
답하지 못한 응답자는 연구 상에서 제외하 다.다음,성치경과 김세화
(2011)의 연구에 근거하여 “나는 00문고에 해 많이 들어보았다”,“나는
00문고에 해 잘 알고 있다”,“나는 00문고를 친숙하다고 느낀다” 등
총 세 문항(Cronbach’sα=.966)을 5 척도로 하여 인지도를 측정하 다.
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[표 3-10]시나리오 유형별 인구통계학 특성
변인 구분
T1 T2 T3 T4 T5 T6
X2/F p
빈도 빈도 빈도 빈도 빈도 빈도
성별
남 29 43 51 29 49 50
.83 .975
여 31 51 48 30 47 50
용돈
(만원)
30< 20 26 28 21 37 32
6.76 .74830~60 29 52 58 31 42 54
60> 11 16 13 7 17 14
공
인·사 29 45 54 29 55 53
3.47 .968자·이 27 41 40 27 36 41
·체 4 8 5 3 5 6
조작 검증 결과 [표 3-9]와 같다.‘교보문고’의 랜드 인지도 평균값은
5 척도의 간 수보다 훨씬 많은 4.29 으로 나타났고,‘한 문고’의
랜드 인지도 평균값은 간 수보다 훨씬 낮은 1.31로 나타났다.두
랜드의 인지도의 평균은 p<.001수 에서 유의한 차이가 있는 것으로
나타나 조작이 잘 이루어졌음을 확인하 다.
[표 3-9]인지도 t-test





3)시나리오 유형에 따른 표본의 동질성 검증
여섯 가지 시나리오 유형에 따른 조사 상자 집단의 표본의 동질성에
해 집단 간 차이가 없는지 통계 으로 검증하 다.통제를 하지 않은
기타 인구통계학 변수에서 각 표본 집단 간 차이가 있는지 카이제곱
일원분산분석을 한 결과 [표 3-10]과 같이 유의한 차이가 없었다.
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[표 3-11]시나리오 유형별 개인정보보호 련 특성
변인 구분














수집 3.63 3.98 3.89 4.02 3.86 3.92 .056
이용 4.11 4.32 4.09 4.33 4.24 4.17 1.89 .095
개인정보 요성 4.32 4.45 4.42 4.44 4.40 4.37 .43 .828





없음 3 6 5 3 3 4
6.38 .973
1~5회 22 27 37 19 29 35
5~10회 11 16 17 13 23 23











17 35 32 16 29 21
에 띄는
것만 확인
15 22 27 17 23 36
꼼꼼히
읽음
0 3 3 0 6 4
개인정보보호와 련된 조사 상자의 일반 특성에서도 각 표본 집단
간 차이가 있는지 카이제곱 일원분산분석을 한 결과 [표 3-11]에 나
타난 바와 같이 시나리오 타입에 따른 각 표본의 집단 간에 유의한 차이
가 없었다.따라서 시나리오 유형에 따른 인구통계학 특성과 개인정보
보호와 련된 특성에 있어서 표본들은 서로 동일한 집단이라는 것이 검
증되었다.
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제 3 자료 수집 분석 방법
본 에서는 자료의 수집 방법과 분석 방법에 해 살펴보고 조사
상자의 일반 특성을 살펴보고자 한다.
1.자료의 수집과 표본구성
본 조사는 2013년 11월 15일부터 11월 21일까지 총 6일간 인터넷 리
서치 문 업체인 엠 인을 통해 이루어졌다.본 연구는 여섯 가지 시
나리오 유형별 조사 상자 집단의 표본의 동질성을 해 연구 상자를
국 4년제 학에서 재학 인 20 학생으로 한정하 다.조건에 부
합하는 조사 상자들에게 개인정보보호인증마크 유형과 인지도에 따라
나 총 여섯 가지 설문지를 무작 로 할당하 다.각 시나리오별 샘
수는 인증마크가 없는 유형 60부,인증마크만 제시되어 있는 유형 100부,
인증마크와 인증내용이 함께 제시되어 있는 유형 100부씩 할당하여 수집
하고 자 하 다.조사 결과 총 522부가 회수되었고,불성실한 응답 14부
를 제외하고 모두 508부가 최종 분석에 사용되었다.최종 분석에 사용된
시나리오 유형별 샘 수는 [표 3-12]와 같다.






















샘 수(명) 60 94 99 59 96 100
합계(명) 508
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통제되지 않은 그 외의 인구통계학 특성을 살펴보면 [표 3-13]과 같
다.조사 상자 남자는 251명으로 49.4%를 차지하고,여자는 257명으
로 50.6%를 차지한다.조사 상자의 월 평균 용돈을 포함한 사용가능
액은 30만원에서 60만원 사이가 52.4%으로 가장 많았으며 30만원 미만
이 32.3%, 60만원 이상이 15.3%를 차지하 다.그리고 조사 상자들의
공은 인문·사회계열이 52.2%로 가장 많은 비 을 차지하 고,자연·이
공계열이 41.7%, ·체능계열이 6.11% 다.
[표 3-13]조사 상자의 인구통계학 특성













본 연구에서는 SPSS18.0forWindows를 이용하여 온라인 조사로 수
집된 자료들을 통계 분석하 다.연구문제를 검증하기 해 사용된 자료
분석방법은 구체 으로 다음과 같다.
먼 실험자극을 정확히 조작하 는지를 알아보기 해 독립표본
t-test를 실시하 고,조사 상자의 기타 인구통계학 특성과 개인정보
보호와 련된 특성을 알아보기 해 빈도분석,백분율,평균,표 편차
등을 이용하 다.
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다음으로 개인정보보호인증마크 유형에 따른 소비자의 평가와 인증마
크에 한 소비자의 신뢰를 분석하기 하여 독립표본 t-test를 하 다.
한 소비자가 개인정보보호인증마크의 인증기 을 알아보기 해 빈도
분석 백분율을 이용하 으며,개인정보보호인증마크의 인증기 에
한 소비자의 인식에 따라 인증마크에 한 소비자의 신뢰에 어떠한 차이
가 있는지를 분석하기 하여 일원분산분석을 실시하고 사후분석으로
Duncan의 다 분류분석을 실시하 다.
정보유형에 따른 소비자의 개인정보제공 련 행동과 랜드 인지도에
따른 개인정보제공 련 행동을 분석하기 해 응표본 t-test를 실시
하 고,개인정보보호인증마크 유형에 따른 개인정보제공 련 행동을
분석하기 해 일원분산분석을 실시하고 Duncan의 사후분석 방법을 실
시하 다.
개인정보보호인증마크 유형에 따른 기업에 한 소비자의 신뢰도를 분
석하기 하여 일원분산분석을 이용하고, 랜드 인지도에 따른 기업에
한 소비자의 신뢰도는 독립표본 t-test를 이용하여 분석하 다.개인정
보보호인증마크 유형과 기업에 한 소비자의 신뢰도와의 계에서 랜
드 인지도가 조 효과로 작용을 하는 지에 해 알아보기 하여 이원분
산분석을 실시하 다.이원분산분석은 종속변수에 한 두 독립변수의
상호작용과 각각의 주 효과를 모두 볼 수 있는 분석방법이다.
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제 4장 연구결과 분석
제 1 개인정보보호와 련된 소비자 태도와 행동
1.개인정보보호와 련된 소비자 특성
조사 상자의 개인정보보호와 련된 특성을 살펴본 결과 [표 4-1]과
같다.개인정보의 수집과 이용에 한 우려는 5 만 에 각각 평균 3.89
,4.20 으로 높게 나타났으며,개인정보의 요성 인식에 해서는
4.40 으로 매우 높게 나타났다. 한 개인정보보호를 한 노력은 5
만 에 3.42 으로 비교 높게 나타났다.
[표 4-1]조사 상자의 개인정보보호 련 특성 1
항목 평균 표 편차
라이버시
우려
개인정보 수집에 한 우려 3.89
개인정보 이용에 한 우려 4.20
개인정보 요성 4.40 .634
개인정보보호 노력 3.42 .814
한 [표 4-2]과 같이 41.7%의 조사 상자가 지난 1년간 10회 이상 개
인정보를 침해받은 경험이 있다고 응답한 반면 4.7%만이 침해받은 경험
이 없다고 응답하 고,1~5회 미만이 33.3%를,5~10회 미만이 20.3%를
차지하 다.
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[표 4-3]약 동의 시 행동
항목 빈도 (%)
주로 내용은 읽어보지 않고 클릭해야 하는 부분만
찾아서 클릭한다
202(39.8)
충 스크롤을 내려 보고 클릭한다 150(29.5)
굵은 씨나 제목 등 에 띄는 부분만 확인하고
클릭한다
140(27.6)
꼼꼼히 내용을 읽어보고 클릭한다 16(3.1)
[표 4-2]조사 상자의 개인정보보호 련 특성 2
없음 1~5회 미만 5~10회 미만 10회 이상
개인정보
침해 경험
24(4.7) 169(33.3) 103(20.3) 212(41.7)
비록 다수의 조사 상자가 개인정보를 침해받은 경험이 있지만 개인
정보이용약 에 동의 할 때에는 [표 4-3]에서와 같이 39.8%의 조사 상
자가 약 의 내용은 읽어보지 않고 서명만 하는 것으로 나타나 가장 많
은 비 을 차지하 다.반면 조사 상자의 3.1%만이 개인정보이용약 을
꼼꼼히 읽어보고 서명을 한다고 응답을 하 다.
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2.개인정보보호와 련된 제3자 인증마크에 한
소비자 인식
행하고 있는 개인정보보호와 련된 제3자 인증마크에 한 소비자
의 인지도를 측정한 결과 [표 4-4]에서와 같이 한국인터넷진흥원에서 발
행하고 있는 정보보호 리체계 인증마크에 한 인지도가 평균 2.33
으로 가장 높은 수를 나타났고,그 외 인증마크는 모두 평균 2 이하
의 수를 나타내고 있었다.5 리커트 척도인 것을 감안한다면 소비자
들은 행하고 있는 개인정보보호 련 인증마크에 한 인식이 아주 부
족하다는 것을 확인할 수 있었다.
의 결과를 종합하여 보면, 재 소비자들은 기업에서 자신의 개인정
보를 수집하고 이용하는 데에 한 우려가 높을 뿐만 아니라 자신의 개
인정보를 매우 요하게 생각하고 있으며,스스로 개인정보를 보호하기
해 노력하는 편이라고 생각한다는 것을 알 수 있다. 한 개인정보를
침해받은 이 있는 소비자가 다수를 차지한다.그러나 개인정보이용
약 에 동의할 때는 꼼꼼히 읽어보지 않고 동의만 하는 행동을 보이고
있으며,개인정보보호와 련된 인증제도에 한 인지도도 매우 낮은 것
으로 나타났다.이는 소비자가 스스로 인식하는 개인정보보호행동과 실
제 자신의 개인정보를 보호하기 해 취하는 행동 사이에 괴리가 존재한
다는 것을 알 수 있다.
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[표 4-4] 행 개인정보보호 련 인증마크의
소비자 인지도 비교
































3.정보유형에 따른 소비자 개인정보제공 련 행동
소비자는 필수 사항과 선택 사항에 하여 [표 4-5]에서 제시된
것과 같이 개인정보이용약 을 읽을 의도,이용약 에 동의할 의도,개인
정보를 제공할 의도에서 모두 p<.001수 에서 유의한 차이가 있는 것으
로 나타났다.소비자들은 선택 사항의 정보보다는 필수 사항의 정보
에 하여 더 높은 읽을 의도와 동의 의도 제공 의도를 가지고 있었
다.그러나 읽을 의도는 필수 사항과 선택 사항에서 각각 5 만
에 2.01 과 2.30 으로 나타났다.이는 소비자들은 개인정보이용약 을
읽어 볼 의향이 매우 낮다는 것을 나타낸다. 한 필수 사항에 해서
는 동의를 하고 정보를 제공하려고 하지만,선택 사항에 해서는 동
의를 하지 않고 정보를 제공하지 않으려는 경향이 있음을 보여주고 있
다.뿐만 아니라,선택 사항에 한 동의 의도와 제공 의도는 각각 평
균 2.67 과 3.27 으로 나타났다.이를 통해 소비자는 선택의 여지가 없
는 수동 인 동의 행동보다는 자신의 정보를 선택 으로 제공 할 수 있
는 능동 인 제공행동을 더 선호한다는 것을 알 수 있다.






읽을 의도 2.01(.96) 2.30(1.15) -7.714 .000***
동의 의도 4.10(.96) 2.67(1.33) 20.631 .000***
제공 의도 4.32(.75) 3.27(1.16) 19.292 .000***
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제 2 개인정보보호인증마크 유형에 따른 소비자 반응
본 에서는 개인정보보호인증마크의 유형을 인증마크의 제공 형식과
제공 원천으로 구분하여 소비자 인식을 살펴보고 자 하 다.개인정보보
호인증마크의 제공 형식(이하 편의를 해 유형이라고 칭함)은 인증마크
만 제시되어 있는 유형과 인증마크와 인증내용이 함께 제시되어 있는 유
형으로,제공 원천은 인증마크의 인증기 으로 보고자 한다. 한 소비자
반응은 개인정보보호인증마크에 한 소비자의 평가와 신뢰 개인정보
제공 련 행동으로 구분하여 보고자 한다.
1.개인정보보호인증마크 유형에 따른 소비자 평가와
신뢰
개인정보보호인증마크 유형에 따른 소비자의 평가와 인증마크에 한
인식 분석한 결과는 [표 4-6]과 같다.인증마크만 제시되어 있는 유형
에 한 소비자 지향성 수는 평균 2.89 으로 낮게 나타났지만,인증마
크와 인증내용이 함께 제시되어 있는 유형에 한 소비자 지향성 수는
평균 3.29 으로 나타났다.두 개인정보보호인증마크 유형에 따라 소비자
가 평가하는 소비자 지향성에 차이가 있는지를 알아보기 하여 독립표
본 t-test를 실시하 다.결과 p<.001에서 집단간 유의한 차이가 있었다.
이는 인증마크만 제시되어 있는 유형보다는 인증마크와 인증내용이 함께
제시되어 있는 유형에 하여 소비자들은 더 소비자 지향 이라고 인식
한다는 것으로 보인다.
한 개인정보보호인증마크만 제시되어 있는 유형에서 소비자 신뢰는
5 만 에 2.79 으로 나타났고,인증마크와 인증내용이 함께 제시되어
있는 유형에서는 5 만 에 평균 2.97 으로 나타났다.이 결과를 통해
개인정보보호인증마크에 한 소비자의 신뢰는 반 으로 높지 않다는
-50-
것을 알 수 있다.그러나 그 유형에 따라 개인정보보호인증마크에 한
소비자의 신뢰에 차이가 있는 지를 분석하기 해 독립표본 t-test를 한
결과 p<.05에서 통계 으로 유의한 차이가 있었다.이 결과를 통해 비록
개인정보보호인증마크에 한 신뢰는 반 으로 높지 않지만 소비자 지
향 이라고 평가한 개인정보보호인증마크를 그 지 않은 인증마크보다
소비자들이 더 신뢰한다는 것을 확인할 수 있었다.








2.89 3.29 -4.661 .000***
인증마크에
한 신뢰
2.79 2.97 -2.134 .033*
2. 개인정보보호인증마크 인증기 에 따른 소비자
신뢰
개인정보보호인증마크의 인증기 에 한 소비자의 인식을 살펴보고,
인증기 에 한 소비자의 인식에 따라 개인정보보호인증마크에 한 신
뢰에 어떠한 차이가 있는지를 살펴보고자 한다.
1)개인정보보호인증마크의 인증기 에 한 소비자 인식
개인정보보호인증마크의 인증기 은 인증마크가 제시되어 있는 TYPE
2,TYPE 3,TYPE 5,TYPE 6시나리오에서만 질문하 다.결과 [표
4-7]과 같이 인증기 이 정부기 이라고 응답한 조사 상자 168명으로
체 응답자의 43.1%를 차지하 다.그 다음으로 기업단체 42.4%,소비
자단체 11% 순으로 나타났다.
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마크만 27(14.2) 77(40.5) 86(45.3)
마크&내용 29(14.6) 88(44.2) 82(41.2)
합계 56(11.0) 165(42.4) 168(43.1)
2)개인정보보호인증마크의 인증기 에 한 소비자 인식에 따른 소비자
신뢰의 차이
개인정보보호인증마크의 인증기 에 한 소비자 인식에 따라 인증마
크에 한 소비자의 신뢰도에 차이가 있는지를 살펴보기 하여 일원분
산분석을 실시하 고 그 결과는 [표 4-8]과 같다.
인증마크만 있는 유형과 인증마크와 인증내용이 함께 제시되어 있는
유형에서 인증기 에 한 인식에 따라 개인정보보호인증마크에 한 신
뢰도는 p<.001수 에서 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다.두 유형
에서 모두 정부기 을 인증기 이라고 인식한 소비자가 개인정보보호인
증마크에 해 더 신뢰하는 것으로 나타났다.이는 개인정보보호인증마
크의 인증기 에 따라서 그에 한 신뢰도에 차이가 있으며,인증기 이
정부기 일 때 신뢰를 가장 많이 하는 것을 보인다.


























3.개인정보보호인증마크 유형에 따른 개인정보제공
련 행동
개인정보보호인증마크 유형별 소비자의 개인정보제공 련 행동에 차
이가 있는지를 확인하기 해 일원분산분석을 실시하 다. 한 차이가
발생하는 집단을 살펴보기 해서 사후분석으로 Duncan의 다 비교를
용하 다.이 결과는 [표 4-9]에 제시되어 있다.
필수 사항에 한 동의 의도만 p<.05수 에서 개인정보보호인증마
크 유형에 따라 집단간 유의한 차이가 있었다.인증마크만 제시되어 있
는 유형보다는 인증마크가 없거나 인증마크와 인증내용이 함께 제시되어
있는 유형에서 필수 사항에 동의할 의도가 더 많았다.그러나 기타 행
동 의도에서는 유의한 차이가 나타나지 않았다. 한 읽을 의도에서 인
증마크가 없는 유형보다 인증마크만 제시되어 있는 유형에서 더 높은
수를 보 고,동의 의도와 정보제공 의도는 인증마크만 제시되어 있는
유형이 인증마크가 없는 유형보다 모든 항목에서 낮은 수를 보이고 있
다.이는 인증마크가 없는 경우보다 인증마크만 제시되어 있는 경우를
소비자들이 더 신뢰하지 못하는 것으로 보인다.따라서 인증마크만 제시
되어 있는 경우가 오히려 소비자들의 개인정보제공 련 행동 의도에 역
효과를 가져다 수도 있음을 알 수 있다.
[표 4-9]인증마크 유형에 따른 개인정보제공 련 행동 의도의
일원분산분석 결과
마크 없음 마크만 마크&내용 F값 유의확률
읽을 의도 2.0 2.19 2.22 2.142 .119
동
의
필수 4.18(b) 3.95(a) 4.19(b) 3.629 .027*
선택 2.68 2.56 2.76 1.171 .311
제
공
필수 4.41 4.25 4.32 1.665 .190
선택 3.00 2.93 3.04 .449 .639
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4. 랜드 인지도에 따른 개인정보제공 련 행동
랜드 인지도에 따라 소비자의 개인정보제공 련 행동 의도에 차이
가 있는지를 살펴보기 해 독립표본 t-test를 하 다.결과 [표 4-10]와
같이 필수 사항에 한 제공 의도에서 랜드 인지도가 높은 집단과
낮은 집단이 p<.01수 에서 집단간 유의한 차이가 있었다.그러나 다른
행동 의도에서는 유의한 차이가 없었다.이 결과를 통해 소비자들은 인
지도가 낮은 사이트 보다는 높은 사이트에서 필수 사항의 정보를 제공
할 의향이 더 많으며,그 서비스를 이용하고자 한다는 것을 알 수 있다.
[표 4-10] 랜드 인지도에 따른 개인정보 련 행동 의도의 t-test
결과
교보문고(평균) 한 문고(평균) t값 유의확률
읽을 의도 2.17 2.14 .357 .721
동의
필수 4.12 4.08 .425 .671
선택 2.66 2.67 -.055 .956
제공
필수 4.42 4.22 3.087 .002**
선택 3.03 2.95 .797 .426
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제 3 개인정보보호인증마크 유형이 기업에 한 신
뢰도에 미치는 향 랜드 인지도의 조 효과
1.개인정보보호인증마크 유형에 따른 기업에 한 신뢰도
시나리오 유형별 기업에 한 소비자의 신뢰도 평균을 살펴보면 [표
4-11]과 같다.소비자의 기업에 한 신뢰도가 가장 낮은 시나리오는 인
지도가 낮고 인증마크가 없는 유형이고,평균 2.71 으로 가장 낮은 수
를 보 다.반면 신뢰도가 가장 높은 시나리오는 인지도가 높고 인증마
크와 인증내용이 함께 제시되어 있는 유형이었고,평균 3.57 으로 가장
높은 수를 나타났다.










개인정보보호인증마크 유형이 기업에 한 소비자의 신뢰에 미치는
향을 알아보기 하여 일원분산분석을 실시하 다. 한 차이가 발생하
는 집단을 살펴보기 해서 사후분석으로 Duncan의 다 비교를 용하
다.결과 [표 4-12]에서와 같이 p<.01수 에서 기업에 한 소비자의
신뢰도는 집단 간 유의한 차이가 있었다.인증마크가 없는 유형과 인증
마크만 제시되어 있는 유형보다는 인증마크와 인증내용을 함께 제시한
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유형에서 평균 3.38 으로 기업에 한 소비자의 신뢰도가 다른 두 집단
보다 수가 확연히 더 높은 것으로 나타났다.이는 개인정보보호인증마
크의 제공형식은 개인정보보호인증마크에 한 소비자의 신뢰도에 향
을 뿐만 아니라 기업에 한 소비자의 신뢰도에도 향을 미친다는
것을 알 수 있다.
[표 4-12]인증마크유형에 따른 신뢰도의 일원분산분석 결과










2. 랜드 인지도에 따른 기업에 한 신뢰도
랜드 인지도가 높은 유형과 낮은 유형에서 기업에 한 소비자의 신
뢰도에 유의한 차이가 있는지를 독립표본 t-test분석으로 살펴보았다.
결과 [표 4-13]에서와 같이 p<.001수 에서 집단 간 유의한 차이가 있
었다. 랜드 인지도가 높은 사이트에서 기업에 한 신뢰도는 평균 3.52
으로 나타났고,인지도가 낮은 사이트에서는 평균 2.97 으로 나타났
다.이로써 소비자는 랜드 인지도가 낮은 사이트 보다는 높은 사이트
를 더 신뢰한다는 것을 확인할 수 있다.
[표 4-13] 랜드 인지도에 따른 신뢰도의 t-test결과







3.개인정보보호인증마크 유형과 기업에 한 신뢰도
의 계에서 랜드 인지도의 조 효과
기업에 한 소비자의 신뢰도에 미치는 개인정보보호인증마크 유형과
랜드 인지도의 상호작용효과를 살펴보기 하여 이원분산분석을 실시
하 다.결과 [표 4-14]에서와 같이 개인정보보호인증마크 유형과 랜
드 인지도의 상호작용효과는 p<.05수 에서 유의하 다. 한 인증마크
의 유형과 랜드 인지도의 주효과도 각각 p<.000과 p<.001수 에서
유의하 다.따라서 인지도가 낮은 랜드일수록 인증마크와 인증내용이
함께 제시되어 있는 유형에서 기업에 한 신뢰도가 더 높다는 것을 알
수 있다.
[표 4-14] 랜드 인지도의 조 효과(이원분산 분석결과)
독립변수 평균제곱 F값 유의확률
인증마크 형식 3.388 7.566 .000***




개인정보보호인증마크 유형과 기업에 한 소비자의 신뢰도의 계에
서 랜드 인지도의 조 효과를 그림으로 표시하고 자 하 다.결과 [그
림 4-1]에서 같이 랜드 인지도가 높은 랜드에서는 개인정보보호인증
마크 유형에 따라 기업에 한 소비자의 신뢰도를 나타내는 기울기가 완
만해지는 반면,인지도가 낮은 랜드에서는 기울기가 가 른 것을 확인
할 수 있다.이 결과를 통해 랜드 인지도가 낮을수록 소비자 지향 인
개인정보보호인증마크를 활용하는 것이 소비자의 기업에 한 신뢰도를
높일 수 있는 효과 인 방법 의 하나라는 것을 알 수 있다.
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[그림 4-1] 랜드 인지도의 조 효과
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제 5장 결론 제언
본 장에서는 연구의 내용을 요약하고,연구 결과를 바탕으로 개인정보
보호인증마크 유형에 따른 소비자의 신뢰 연구의 결론을 내리고자 한다.
그리고 본 연구에서 도출된 결론을 바탕으로 후속 연구를 한 제언을
하고자 한다.
제 1 연구의 요약 결론
본 연구는 소비자가 신뢰할 수 있는 개인정보보호인증마크의 제공형
태에 해 알아보고 개인정보보호 인증마크 제도를 효과 으로 활용할
수 있는 방안에 해 살펴보고 자 하 다.
본 연구를 통해 밝 진 연구결과와 결론을 요약하면 다음과 같다.
첫째,소비자는 자신의 라이버시에 한 우려가 높고,자신의 개인정
보가 매우 요하다고 생각하며,스스로 개인정보보호를 해 일정한 노
력을 한다고 인식하고 있는 것으로 나타났다.그러나 다수의 소비자는
개인정보이용약 동의 시에 세부사항을 자세히 확인하지 않고 동의하는
형태를 보여 개인정보보호를 한 최소한의 노력도 하지 않는 것으로 나
타났다. 한 행하고 있는 개인정보보호와 련된 인증마크에 한 인
지도는 매우 낮았다.
이는 개인정보보호와 련하여 소비자의 인식과 실제 행동에는 괴리가
존재하고 있음을 보인다.소비자는 자신의 개인정보를 보호하기 하여
구체 으로 어떤 행동을 취해야 하는지에 한 인식이 부족할 수 있으므
로,소비자가 개인정보보호를 하여 쉽게 실천할 수 있는 소비자 지향
인 방안이 필요함을 시사하고,이는 소비자와 기업사이의 신뢰 형성에
정 인 향을 미칠 것이다.
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한 행하고 있는 개인정보와 련된 인증마크에 한 홍보가 필요
한 것으로 보인다.이를 통해 개인정보보호와 련된 제3자 인증마크에
한 소비자들의 반 인 인식 높이고,소비자들이 극 으로 활용할
수 있게끔 하여야 한다.비록 선행연구에서 제3자 인증서비스에 한 교
육은 보안의 요성 인식을 제고시키고,신뢰에는 향을 미치지 않은
것으로 나타났지만(Kim etal.,2008)소비자들에게 제3자 인증마크에
한 교육을 실시하는 것을 통하여 개인정보보호와 련된 제3자 인증마크
에 한 인지도를 높여 수 있다.
둘째,소비자는 선택 사항의 정보보다는 필수 사항의 정보에 하
여 더 높은 동의 의도와 제공의도를 가지고 있었다.그러나 반 으로
개인정보이용약 을 읽어 볼 의향은 매우 낮은 것으로 나타났다. 한
필수 사항에 해서는 동의를 하고 정보를 제공하려고 하지만,선택
사항에 해서는 동의를 하지 않고 정보를 제공하지 않으려는 경향이 있
음을 보여주었다.
이를 통해 소비자는 선택이 불가한 수동 인 동의 행동보다는 자신의
정보를 선택 으로 제공할 수 있는 능동 인 제공행동을 더 선호한다는
것을 알 수 있다.따라서 수동 인 동의형태를 소비자에게 능동 인 방
식으로 변화시킬 수 있는 방안에 해 고민할 필요가 있다.선택 사항
에 하여 수 을 나 후 소비자의 동의를 구하면 소비자는 동의여부를
선택할 수 있는 선택권을 가지게 된다(나종연,2013).따라서 개인정보의
수집 이용에 한 동의과정에서 소비자가 주체가 되므로 정보주체의
실질 인 동의권을 보장받을 수 있다.
셋째,개인정보보호인증마크의 유형에 따라 소비자의 인식에 차이가
있는 지를 살펴본 결과,소비자는 인증마크만 제시되어 있는 경우보다
인증마크와 인증내용이 함께 제시되어 있는 경우가 더 소비자 지향 이
라고 평가를 하 고,인증마크에 한 신뢰도도 더 높은 것을 확인할 수
있었다.
-60-
개인정보보호와 련된 인증마크의 존재여부를 확인하는 것은 소비자
가 개인정보보호를 하여 가장 쉽게 취할 수 있는 행동 의 하나이다.
따라서 개인정보보호와 련한 인증마크의 존재여부를 확인한 후 개인정
보를 제공하는 것이 바람직하다.그러나 소비자가 개인정보보호와 련
한 인증마크에 한 신뢰가 낮다면 인증마크의 존재여부를 확인하는 것
은 무의미하게 된다.그러므로 행하고 있는 인증마크만 제시되어 있는
인증제도보다는 인증내용을 함께 제시하거나,소비자들이 쉽게 정보를
획득할 수 있는 형태로 인증마크를 설계하여 개인정보보호인증마크에
한 소비자의 신뢰를 형성하는 것이 효과 일 수 있음을 시사한다.
넷째,개인정보보호인증마크 유형에 따라 개인정보제공의 동의형태에
차이가 있는 것으로 나타났다.개인정보보호인증마크만 제시되어 있는
유형보다는 인증마크가 제시되어 있지 않은 유형과 인증마크와 인증내용
이 함께 제시되어 있는 유형에서 필수 사항의 동의 의도는 더 높았다.
개인정보보호인증마크가 없는 경우보다 인증마크만 제시되어 있는 경
우에 소비자들은 더 신뢰하지 못하고 있었다.이는 단서일치이론으로 해
설할 수 있다.개인정보보호인증마크만 제시되어 있는 유형의 소비자 지
향성은 5 만 에 평균 2.89 으로 평가되어 부정 인 유형의 단서로
볼 수 있다.그 외 회원가입 페이지에 제시되어 있는 단서로는 랜드
네임 개인정보수집·이용약 이 있다.따라서 복합 인 단서가 존재할
때 단서들이 제공하는 정보가 일치하지 않으면 부정 인 단서가 소비자
의 평가를 좌우지 한다는 단서일치성이론에 근거하여 개인정보보호인증
마크만 제시되어 있는 유형에서 인증마크가 부정 단서로 작용하여 이
러한 결과를 얻었다고 볼 수 있다.
한 개인정보수집·이용약 을 읽을 의도는 인증마크가 없는 유형보다
인증마크만 제시되어 있는 유형에서 비록 통계 으로 유의하지는 않았지
만 더 높은 수를 보 고,동의의도와 정보제공 의도는 인증마크만 제
시되어 있는 유형이 인증마크가 없는 유형보다 모든 항목에서도 통계
으로 유의하지 않았지만 더 낮은 수를 보이고 있었다.
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그러므로 기업에서는 웹페이지에 정보를 노출하거나 단서를 제시하고
자 할 때 정보의 일치성에 주의하여야 한다.이는 제공하는 단서의 일치
성은 소비자의 정 인 평가에 배가 되는 향을 미치지만 일치하지 않
는 단서는 부정 인 향을 미치기 때문이다.
다섯째,개인정보보호인증마크에 한 신뢰도는 인증기 에 한 인식
에 따라 차이가 있음을 확인하 다.개인정보보호인증마크에 하여 정
부기 이나 기업단체에서 발행한다고 인식하는 소비자가 다수를 차지
하 다. 한 소비자단체나 기업단체보다는 정부기 에서 인증한다고 인
지하는 소비자가 개인정보보호인증마크에 한 신뢰도가 더 높았다.
이는 인증마크의 제공형식뿐만 아니라 제공원천도 소비자의 신뢰에
향을 미친다는 것을 나타낸다.그러나 행하고 있는 개인정보와 련된
제3자 인증마크는 정부기 에서 주최하고 기업단체에서 발행하는 경우가
많다.따라서 소비자들의 개인정보보호인증마크의 인증기 에 한 인식
과 실제 인증마크를 발행하는 인증기 의 괴뢰를 해결하기 한 해결책
이 필요하다.
여섯째,인지도가 낮은 랜드에서 소비자 지향 인 개인정보보호인증
마크를 제시하는 것이 인증마크를 제시하지 않은 경우와 인증마크만 제
시한 경우보다 기업에 한 신뢰도가 훨씬 더 높게 나타났고,인지도가
높은 랜드는 신뢰도에 차이가 비교 은 것으로 나타났다.
이는 랜드 인지도가 낮은 소기업일수록 공신력 있는 개인정보보호
인증마크를 활용하는 것은 온라인에서 소비자와의 신뢰를 구축할 수 있
는 효과 인 방법이고,시장에 진입하는 장벽을 낮출 수 있을 것이라는
것을 측할 수 있다.
-62-
제 2 제언
본 연구의 결과를 해석하는데 있어서 한계 향후 후속연구에 한
제언은 다음과 같다.
첫째,비록 본 연구에서는 개인정보보호인증마크가 소비자와의 신뢰형
성에 정 인 향을 미치는 것으로 나타났지만,제3자 인증마크가 신
뢰에 향을 미치지 않는다고 나타난 선행연구들도 꽤 있었다.따라서
제3자 인증마크와 신뢰의 계에 해 계속해서 논의할 필요가 있다.
한 온라인에서의 제3자 인증마크를 종류별로 다양하게 연구함으로써
인증마크를 획득한 사이트는 그 지 않은 사이트보다 소비자들이 더 신
뢰한다는 결과를 보편화시킬 필요가 있다.
뿐만 아니라 본 연구의 결과가 소셜네트워크 사이트에도 용되는지에
해 연구할 필요가 있다.온라인에서 활용되고 있는 개인정보의 규모는
날로 커지고 있다.따라서 라이버시에 한 소비자의 우려도 날로 많
아지는데 특히 온라인에서 개인정보를 공유하지만 걱정이 많고,자신의
인터넷 경험이 부족하다고 인지한 사람일수록 그 다.그러므로 제3자
인증마크는 블로그나 소셜네트워트 사이트에서 소비자와의 신뢰를 형성
하는데 정 인 향을 미칠 것이다.
둘째,연구에 쓰인 개인정보보호인증마크는 실제 존재하는 인증마크가
아닌 가상의 인증마크이다.가상의 인증마크를 사용함으로써 인증마크의
인지도가 신뢰에 미치는 향은 통제하 으나,가상의 개인정보보호인증
마크 다는 에서 실제 선택 상황과는 차이가 있을 수도 있다는 에
유의해야 한다.
셋째,본 연구의 연구 상자는 학생 집단이다.따라서 다른 집단에게
보편화하기 어렵다.후속 연구에서는 다양한 인구통계학 집단으로 표
본을 구성하여 련 연구를 할 필요가 있다.그러나 학생 집단을 연구
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상자로 선정한 것은 의의가 있다. 학생 집단은 인터넷을 어릴 때부
터 활용하여(Rifonetal.,2005),다른 집단보다 온라인 구매에 더 친숙
하고 개인정보가 노출될 가능성이 더 높다(LaRoseandRifon,2007).
다섯째,본 연구에서는 개인정보보호인증마크를 회원가입 페이지의 좌
측 하단에 비교 많은 공간을 차지하도록 배치하 다.연구에서는 조사
상자들이 한 에 쉽게 볼 수 있어 좋으나,기업에 입장에서는 홈페이
지에 개인정보보호인증마크를 노출시키는 것을 거부하고 있다.이것은
인증마크가 디자인 측면에서 기업의 웹사이트 이미지와 어울리지 않기
때문일 수 있다.따라서 실에서 효과 으로 사용가능한 인증마크 형식
에 해 연구할 필요가 있다.
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[부록 1]시나리오 별 이미지 (Type1-1)
[부록 2]시나리오 별 이미지 (Type1-2)
[부록 3]시나리오 별 이미지 (Type2-1)
[부록 4]시나리오 별 이미지 (Type2-1)
[부록 5]시나리오 별 이미지 (Type3-1)
[부록 6]시나리오 별 이미지 (Type3-2)
[부록 7]시나리오 별 이미지 (Type4-1)
[부록 8]시나리오 별 이미지 (Type4-2)
[부록 9]시나리오 별 이미지 (Type5-1)
[부록 10]시나리오 별 이미지 (Type5-2)
[부록 11]시나리오 별 이미지 (Type6-1)
[부록 12]시나리오 별 이미지 (Type6-2)
[부록 13]설문에 사용된 설문지
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[부록 1]시나리오 별 이미지 (Type1-1)
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[부록 2]시나리오 별 이미지 (Type1-2)
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[부록 3]시나리오 별 이미지 (Type2-1)
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[부록 4]시나리오 별 이미지 (Type2-2)
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[부록 5]시나리오 별 이미지 (Type3-1)
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[부록 6]시나리오 별 이미지 (Type3-2)
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[부록 7]시나리오 별 이미지 (Type4-1)
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[부록 8]시나리오 별 이미지 (Type4-2)
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[부록 9]시나리오 별 이미지 (Type5-1)
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[부록 10]시나리오 별 이미지 (Type5-2)
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[부록 11]시나리오 별 이미지 (Type6-1)
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[부록 12]시나리오 별 이미지 (Type6-2)
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[부록 13]실험에 사용된 설문지
안녕하십니까?
본 설문지는 연구 자료를 수집하기 한 목 에서 작성되었습니다.
모든 문항에는 정답이 따로 있지 않으니,귀하께서 평상시 갖고 계신 생각을 자
연스럽게 답해주시기 바랍니다.
귀하께서 답해주신 모든 내용은 무기명으로 처리되고 순수하게 학술 인 목
으로만 사용될 것이므로 안심하시고 솔직하게 답변해주시면 감사하겠습니다.
시간을 내주셔서 단히 감사합니다.
2013년 11월
서울 학교 소비자학과 소비자정보·유통연구실
*본 연구는 서울 학교 생명윤리심의 원회의 승인을 받았습니다(IRB No.
E1309/001-016,승인일:2013.09.16).
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※ 다음은 귀하가 평소에 도서를 구매하기 하여 온라인 도서구
매 사이트에 속하 을 때 일어날 수 있는 가상의 상황입니다.
아래 제시되는 상황에 처해있다고 상상하시면서 다음의 질문에 응
답해 주세요.  
귀하는 친구의 생일선물로 책 한권을 주문하려고 합니다. 온라
인 도서구매 사이트를 검색하던 원하던 책을 가장 낮은 가격
으로 매하는 사이트를 발견하고 클릭하여 해당 사이트로 이동하
습니다.귀하는 이 사이트를 처음 방문하 고,이 책을 구매하기
해서는 회원가입의 차가 필요합니다.
실제 귀하가 책을 구매하시는 상황이라고 생각하고,다음 제시되는 두 화면을
자세히 찰해 주시기 바랍니다.
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① , ② 아니오.
① 교보문고 ② 한 문고
항목 ① ② ③ ④ ⑤
나는 ‘00문고’에 해 많이 들어봤다.
나는 ‘00문고’에 해 잘 알고 있다.
나는 ‘00문고’를 친숙하다고 느낀다.
① 그 지 않다.
② 그 지 않은 편이다.
③ 보통이다.
④ 그런 편이다.
⑤ 매우 그 다.
※ 다음은 해당 사이트의 회원가입 페이지입니다.회원가입은 ①
‘개인정보수집·이용 약 ’에 한 동의와 ② 정보입력 두 가지
차가 있습니다.다음의 화면을 자세히 살펴보시고 질문에 응답
하여 주십시오.
(Type1,2,3,4,5,6 하나 제시)
1.다음은 앞서 보신 사이트의 회원가입 페이지에 한 귀하의 생각을 확인
하는 문항들입니다.귀하의 생각과 일치하는 곳에 표시하여 주십시오.
1-1.앞서 보신 사이트는 아래의 어느 사이트 습니까?해당하는 곳에 표기하여
주십시오.
1-2.앞서 보신 사이트를 운 하는 기업에 한 문항들입니다.귀하의 생각과
일치하는 곳에 표시하여 주십시오.
1-3.앞서 보신 사이트의 회원가입 페이지에는 인증마크가 있었습니까?
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항목 ① ② ③ ④ ⑤
1-1.이 사이트의 ‘개인정보 수집 이용약 에
한 안내’를 읽어보았을 것이다.
1-2.이 사이트의 ‘개인정보 제3자 제공에 한
안내’를 읽어보았을 것이다.
1-3.이 사이트의 ‘개인정보 수집 이용약 에
한 안내’즉 필수 동의사항에 동의하 을 것
이다.
1-4.이 사이트의 ‘개인정보 제3자 제공에 한 안
내’즉 선택 동의사항에 동의하 을 것이다.
① 그 지 않다.
② 그 지 않은 편이다.
③ 보통이다.
④ 그런 편이다.
⑤ 매우 그 다.
※ 다음은 해당 사이트의 회원가입 첫 번째 단계,개인정보보호정
책 동의여부를 선택하는 단계입니다.다음의 화면을 다시 자세히
살펴보시고 질문에 응답하여 주십시오.
(Type1,2,3,4,5,6 첫 번째 이미지 다시 제시)
2.다음은 앞서 보신 사이트의 개인정보수집·이용 약 에 한 귀하의 행동




항목 ① ② ③ ④ ⑤
3-1.이 사이트에 필수입력사항의 정보들을 입력
하 을 것이다.
3-2.이 사이트에 선택입력사항의 정보들을 정확
하게 제공하 을 것이다.
3-3.이 사이트에 선택입력사항의 정보들을 최
한 자세하게 제공하 을 것이다.
① 그 지 않다.
② 그 지 않은 편이다.
③ 보통이다.
④ 그런 편이다.
⑤ 매우 그 다.
※ 다음은 해당 사이트의 회원가입 두 번째 단계,정보를 제공하
여야 하는 단계입니다.다음의 화면을 다시 자세히 살펴보시고 질
문에 응답하여 주십시오.
(Type 1,2,3,4,5,6 중 두 째 미지 다시 제시)
3.다음은 앞서 보신 사이트에 개인정보를 제공하는 데에 한 귀하의 행동




항목 ① ② ③ ④ ⑤
나는 이 사이트를 믿을 수 있다.
나는 이 사이트를 안심하고 이용할 수 있다.
나는 이 사이트를 신뢰할 수 있다.
나는 이 사이트가 나의 개인정보를 안 하게 보
호해 것이라고 확신한다.
이 사이트는 나의 개인정보를 남용하지 않을 것
이다.
① 그 지 않다.
② 그 지 않은 편이다.
③ 보통이다.
④ 그런 편이다.
⑤ 매우 그 다.
4.다음은 앞서 보신 사이트에 한 귀하의 의견을 묻는 문항들입니다.귀하
의 생각과 일치하는 곳에 표시하여 주십시오.
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① 정부 기 ( :방송통신 원회 등 )
② 기업단체 ( :한국정보통신진흥 회 등)
③ 소비자단체 ( :한국소비자연맹 등)
신뢰하지 않는다<---------보통이다-------------->매우 신뢰한다
① ② ③ ④ ⑤
그 지 않다<-------------보통이다--------------->매우 그 다
① ② ③ ④ ⑤
[Type2,4에서만 질문]
5.다음은 앞서 보신 사이트의 회원가입 페이지에 제시되어 있는 개인정보
보호인증마크에 한 귀하의 생각을 확인하는 문항들입니다.귀하의 생각과
일치하는 곳에 표시하여 주십시오.
5-1.귀하는 의 개인정보보호인증마크가 어느 기 에서 발 한 것이라고 생
각하십니까?
5-2.귀하는 의 개인정보보호인증마크에 해 어느 정도 신뢰하십니까?
5-3.귀하는 이 개인정보보호인증마크가 소비자 지향 이라고 생각하십니까?
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① 정부 기 ( :방송통신 원회 등 )
② 기업단체 ( :한국정보통신진흥 회 등)
③ 소비자단체 ( :한국소비자연맹 등)
신뢰하지 않는다<---------보통이다-------------->매우 신뢰한다
① ② ③ ④ ⑤
그 지 않다<-------------보통이다--------------->매우 그 다
① ② ③ ④ ⑤
[Type3,6에서만 질문]
5.다음은 앞서 보신 사이트의 회원가입 페이지에 제시되어 있는 개인정보
보호인증마크에 한 귀하의 생각을 확인하는 문항들입니다.귀하의 생각과
일치하는 곳에 표시하여 주십시오.
5-1. 의 개인정보보호인증마크는 어느 기 에서 발 한 것이라고 생각하십니
까?
5-2. 의 개인정보보호인증마크에 해 어느 정도 신뢰하십니까?
5-3. 의 개인정보보호인증마크는 그 인증내용에 한 설명이 함께 제시되
는 형태입니다.귀하는 이 개인정보보호인증마크가 소비자 지향 이라고 생각
하십니까?
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항목 ① ② ③ ④ ⑤
인터넷 사이트에서 제공하는 서비스를 이용하기
해서 기업에 개인정보를 제공해야 한다는 것이
걱정스럽다.
기업에서 개인정보를 요청할 때 정보를 제공할
것인가에 해 두 번 이상 고민하는 경우가 많다.
개인정보를 여러 기업들에게 제공하는 것이 걱정
스럽다.
기업들이 나에 해 무 많은 개인정보를 수집
하고 있는 것이 걱정스럽다.
기업들이 고객정보를 다른 기업에 매할까 걱
정스럽다.
기업들이 고객의 동의 없이 고객의 개인정보를
이용할까 걱정스럽다.
기업들이 고객의 개인정보를 동의 받은 목 이
회에 다른 용도로 이용할까 걱정스럽다.
고객이 기업에 개인정보를 제공한 목 이회에는
다른 목 으로 개인정보를 이용해서는 안
된다.
① 그 지 않다.
② 그 지 않은 편이다.
③ 보통이다.
④ 그런 편이다.
⑤ 매우 그 다.
5.다음은 귀하가 평소 개인정보에 해 가졌던 생각을 확인하기 한 문항
들입니다.귀하의 생각과 일치하는 곳에 표시하여 주십시오.
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요하지 않다<----------보통이다--------------->매우 요하다
① ② ③ ④ ⑤
그 지 않다<------------보통이다---------------->매우 그 다
① ② ③ ④ ⑤
① 주로 내용은 읽어보지 않고 체크해야 하는 부분에만 찾아서 체크한다.
② 충 스크롤을 내려 보고 체크한다.
③ 굵은 씨나 제목 등 에 띄는 부분만 확인하고 체크한다.
④ 꼼꼼히 내용을 읽어보고 체크한다.
① 없음 ② 1~5회 미만 ③ 5~10회 미만 ④ 10회 이상
6.다음은 개인정보 보호와 련된 귀하의 평소 생각이나 행동을 알아보기
한 문항입니다.귀하의 생각과 일치하는 곳에 표기해 주십시오.
6-1.귀하는 평소에 자신의 개인정보에 해 얼마나 요하다고 생각하십니까?
6-2.귀하는 평소에 자신의 개인정보를 보호하기 하여 노력하시는 편입니까?
6-3.온라인 사이트에서 개인정보 수집․이용 약 에 동의여부를 클릭하거나
체크해야 하는 경우,다음 귀하의 행동과 일치하는 것은 무엇입니까?
6-4.귀하는 지난 1년 동안 개인정보 침해를 경험한 이 있습니까?( :스팸
화 혹은 문자 등)
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인증마크
모른다 <--------보통이다-------->잘 알고 있다
① ② ③ ④ ⑤
6-5.귀하는 아래의 정보보호에 한 제3자 인증마크에 해 알고 있습니까?
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① 남  ② 여
① 30만원 미만 ② 30만원 ~ 60만원 미만 ③ 60만원~90만원 미만
④ 90만원~120만원 ⑤ 120만원 상
8.다음은 귀하의 일반 사항에 한 질문입니다.해당되는 곳에 표시해 주
십시오.
8-1.귀하의 성별은 무엇입니까?
8-2.귀하의 연령은 어떻게 되십니까? 만 ________세
8-3.귀하의 월평균 사용 가능한 액(용돈+ 여)은 어느 정도 입니까?
8-4.귀하의 공분야는 다음 무엇입니까?











win-win strategy forboth companiesand consumers.Accordingly,
corporateeffortstoprotectconsumer’sprivacylaythefoundationfor






















considered theirprivacy very importantand perceived they were
making some efforts to protect privacy.Stil,the majority of
consumerswerefoundnottomakeevenminimaleffortstoprotect




in regard ofprivacy protection,and pointsto aneed to develop
consumer-oriented approaches that facilitate consumers practicing











Thus,it is necessary to think over how to turn the passive
agreementintoactiveoneinconsumers.









perception of certification bodies.Most of consumers perceived






to find a solution to sortoutthedifferencebetween consumer’s
perceptionofcertificationbodiesandactualonesinchargeofissuing
privacyseals.




compared to when only seals are presented.This finding seems
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ascribabletothecueconsistencytheory.Thatis,thesealsservedas








use reputable third-party seals to effectively build trust with
consumersonline,whichwilinturn helplowerthemarketentry
barriers.
keywords:Privacyseal,Provisionofpersonalinformation,
Trust,Brandawareness
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